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     Táto diplomová práca sa zaoberá spracovaním analýzy Two Nations s.r.o. a 
navrhnutím jej stratégie rozvoja. Silné a slabé stránky, príležitosti a hrozby sú 
sumarizované v kapitole SWOT analýza. Záverečná časť práce determinuje riziká a 













     This thesis deals with processing of analysis Two Nations Limited Company and 
suggests strategy for its development. Strengths and weaknesses, opportunities and 
threats of an enterprise are summarized in a chapter that deals with SWOT analysis. The 
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     Žijeme vo svete plnom zmien, podmienky pre život sa rýchlo menia. Tieto zmeny sa 
nás dotýkajú v každej oblasti nášho života a i keď si to mnohokrát neuvedomujeme, sú 
všadeprítomné. S príchodom nových technológií a neustáleho technického rozvoja sa 
značne mení aj spôsob uvažovania v rôznych oblastiach ľudského života. Každá zmena 
so sebou prináša niečo nové a nie vždy je možné jasne určiť či prinesie viac výhod 
alebo nevýhod. Často záleží na tom ako sme schopní danú zmenu prijať a akým 
spôsobom ju využijeme vo svoj prospech.  
     Zrýchľujúci vývoj sa odráža i v spôsobe nazerania na chod jednotlivých firiem. To 
čo kedysi stačilo k riadeniu firmy sa v dnešnej dynamickej dobe javí ako úplne 
nedostatočné. Keď chceme byť schopní obstáť v stále rastúcej konkurencii, musíme si  
uvedomovať tieto zmeny, prijať ich a snažiť sa využiť príležitosti, ktoré ponúkajú. 
Dôležitým prvkom pri zvládaní prívalu zmien a udržaní firmy v konkurencieschopnom 
stave je využívať v organizácii firmy strategické riadenie. Strategické riadenie sa stáva 
dôležitou nutnosťou pre prežitie podniku. Jeho zmyslom je hľadať postupy, ktoré 
podniku zaistia konkurenčné výhody oproti ostatným. Aby bolo strategické riadenie 
účelné, musí vychádzať zo znalostí okolia, silných a slabých stránok podniku. 
Strategické riadenie so sebou prináša množstvo výhod, medzi ktoré patrí dlhší životný 
cyklus výrobkov, rýchlejšia a istejšia návratnosť vložených prostriedkov a rýchle 
dosiahnutie ziskov, vyššia efektívnosť a produktivita, zlepšenie tímovej práce a tímovej 
atmosféry.  Podnikateľský úspech v tržnom hospodárstve teda závisí hlavne na včasnom 
predvídaní tržných príležitostí a rýchlom riešení problémov strategického charakteru.  
     Stratégiu by sme mohli definovať ako postup k dosiahnutiu vytýčených cieľov 
podniku, ktoré by mali zaručiť jeho ďalší rozvoj a prosperitu. Úspešné podniky sa bez 
stratégie neobídu. Stratégia vytvára podstatné predpoklady pre úspech, ale samotná jej 
existencia ho nezaručí. Dôležitá je realizácia a prevedenie. Stratégia by mala vzniknúť 
v určitom procese, ktorý začína tvorbou vízií, zá sa stáva základom pre stanovenie 
podnikových cieľov.     
     Je žiaduce zavádzať takéto postupy i do malých podnikov, u ktorých je táto 
skutočnosť často obchádzaná  a podceňovaná. Práve to je úmysel mojej diplomovej 
práce, navrhnúť a zrealizovať rozvojovú stratégiu pre zabezpečenie prosperity malej 
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firmy v náročných podmienkach trhovej ekonomiky. Uvedomujem si, že takéto projekty 
predstavujú nielen významný nástroj pre riadenie rozvoja podniku, ale taktiež dôležitý 
podkladový materiál, ktorý by mal presvedčiť potenciálnych investorov o výhodnosti 
projektu, ak firma nie je schopná financovať daný projekt sama.  Cudzí kapitál nie 
negatívnou zložkou v štruktúre podnikových zdrojov, preto táto práca predstavuje aj 
moju snahu ovplyvniť potenciálnych partnerov, investorov.   
     Diplomovú prácu člením do piatich kapitol, úvod a záver. Jednotlivé kapitoly 
predstavujú logickú postupnosť pri riešení a dosiahnutí vytýčeného cieľa. Práve prvou 
kratšou kapitolou  načrtávam problém a stanovujem cieľ. Cestu k nemu lemuje 
množstvo úloh a podporných cieľov, ktoré taktiež formulujem. Druhá kapitola je 
výhradne teoretickým základom pre úspešnú realizáciu. Treťou začínam praktickú  časť 
projektu, štvrtá a piata predstavuje vlastný návrh stratégie, stanovenie rizík 
a harmonogram implementácie. Praktická časť je ukončená záverom, ktorý je 


















1 Vymedzenie problému 
 
     Problematika stratégie rozvoja firmy sa v posledných mesiacoch stáva pre mňa 
každodennou súčasťou. Dôvod je veľmi jednoduchý, nie je to však skutočnosť, že som 
si vybral túto tému pre diplomovú prácu. Vysvetlenie je prosté. Pred časom som sa 
spolupodieľal  na založení spoločnosti s ručením obmedzeným. Firma sa zameriava na 
maloobchod, veľkoobchod. V súčasnej dobe môžem konštatovať, že všetky spomenuté 
činnosti sú stabilizované avšak ja očakávam rastúci charakter a pasívne vyčkávanie nie 
je mojou vlastnosťou.  
 
1.1 Cieľ diplomovej práce 
 
     Ako som už naznačil, v mojej práci ide o úzke prepojenie, ba až splynutie cieľa 
diplomovej práce ako takej, podnikových cieľov a cieľov mojich ,nielen ako študenta 
pracujúceho na svojej záverečnej práci, pracovníka v danej spoločnosti, ale aj ako 
spoločníka a konateľa.  
     Za primárny cieľ diplomovej práce, „produkt“, ktorý prinesie, považujem rozvoj 
firmy, ktorý bude merateľný aj na základe modelov pre meranie výkonnosti firiem. 
Zámerne ho nechcem označovať určitou finančnou charakteristikou ( hrubý zisk, úroveň 
predaja), hoci z veľkej časti má finančnú povahu. Za prínos tejto práce oceňujem aj 
skutočnosť, že dokument poslúži ako podkladový materiál pre potenciálnych partnerov, 
s ktorými spoločnosť počíta. 
Ak sa pozrieme do teórie, čo jednotliví autori uvádzajú ako cieľ každej firmy, zistíme, 
že pohľady sa zmenili. Prešli od čisto finančných predstaviteľov, neskôr v kombinácií 
s nefinančnými. Súčasná moderná teória vníma základný cieľ podniku ako 
maximalizáciu hodnoty podniku. 
     Realizácia podnikateľského plánu by v žiadnom prípade nemala pre podnik význam 
vo chvíli, kedy by došlo k ohrozeniu možnosti naplniť hlavný cieľ podniku tj. navŕšení 
hodnoty firmy a jej dlhodobý rast a prosperita, netreba zabúdať, že strategické ciele je 
nutné v priebehu času prispôsobovať meniacemu sa podnikateľskému prostrediu. 
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1.2  Podporné ciele  
 
     Dosiahnutie vytýčeného cieľa je vždy predchádzaný množstvom práce, kedy je 
potrebné sústrediť sa na činnosti, prostredníctvom ktorých je možné  približovať sa 
k tejto „mete“.. Reč je samozrejme o množstve úloh a podporných cieľov.  
Je nepredstaviteľné myslieť si, že je možné obísť činnosti ako strategická analýza. 
Tá pozostáva z analýzy vonkajšieho a vnútorného prostredia. Medzi najdôležitejšie 
nástroje tejto činnosti považujem PEST analýzu, Porterov model piatich síl, analýzu 
zdrojov a  SWOT analýzu. Po uskutočnení potrebných analýz nasleduje vlastný návrh 
stratégie a jej implementácia. Prirodzene jednou z nutností je aj meranie dosiahnutých 
výsledkov, jednoducho porovnanie stavu minulého zo stavom aktuálnym a zameranie sa 





















     Podnikateľ je osoba, ktorá realizuje svoje aktivity s rizikom rozšírenia alebo straty 
vlastného kapitálu. 
     Medzi hlavné predpoklady byť podnikateľom je možné radiť: 






• Znalosť svojich silných stránok 
• Charizma 
• Motivácia 
• Postupovanie rizika 
• Racionálne chovanie 
(6) 
 
2.2 Strategické ciele 
 
     Pri prehodnocovaní alebo definovaní podnikového poslania a cieľov je potreba dobre 
poznať prostredie, v ktorom sa podnik nachádza, jeho interné možnosti a súčasne je 
treba realizovať analýzu očakávania záujmových skupín v podniku. Poslanie by malo 
byť vizionárske, musí objasňovať dôvod existencie spoločnosti, popisovať hlavné 
činnosti a kľúčové hodnoty. Formuláciou strategických cieľov je poverený vyšší 
management ( pracovníci zapojení do strategického riadenia – stratégovia). Takéto ciele 
majú obvykle finančnú povahu (úroveň predaja, zisku) a snažia sa pokryť požiadavky 
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záujmových skupín. Predstavujú konkrétny žiaduci stav, jeho dosiahnutie sa 
predpokladá v určitom čase.  
















Obrázok 1: Najvýznamnejšie faktory ovplyvňujúce voľbu cieľov podniku 
 
SMART - vymedzenie podnikových cieľov:  
S  „stimulating“ → ciele musia stimulovať k dosiahnutiu čo najlepších výsledkov 
M „measurable“ → dosiahnutie či nedosiahnutie cieľa musí byť merateľné 
A „acceptable“ → akceptovateľné i zo strany tých, ktorý ich budú plniť 
R „realistic“ → reálne, dosiahnuteľné  
T „timed“ → v určitom  čase 
 
Tri postupové kroky stanovenia cieľov podniku: 
1. Formulácia všeobecných cieľov 














Minulý vývoj podniku 
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3. Stanovenie priorít významnosti cieľov 
Strategické ciele je spravidla nutné v priebehu času prispôsobovať meniacemu sa 




2.3 Formulácia stratégie podniku 
 
     Strategické riadenie je proces formulovania stratégie, plánovania a riadenia 
systematickým spôsobom. Základným bodom je vymedzenie dlhodobých strategických 
cieľov a stratégie podniku tak, aby sa efektívne využili zdroje podniku v súlade 
s príležitosťami na trhu. Cieľom je minimalizovať riziká možných chýb. Strategický 
plán umožňuje predvídať zmeny, reagovať na ne a využiť týchto zmien vo svoj 
prospech. Predpokladom je aktívna reakcia na vnútorné trendy a sily (napr. zmeny na 
trhu, pozícia konkurencie) a využívanie vnútorných zdrojov podniku.  
     Stratégia je cesta k vopred stanoveným cieľom, ktorá je tvorená podnikateľskými, 
konkurenčnými a funkcionálnymi prístupmi, ktoré sa snaží uplatniť vedenie pre 
vymedzenie oblasti podnikania a koordinácií celej skladby podnikových aktivít. (3)    
     Stratégia dáva odpoveď na otázku, aké dlhodobé ciele by sme mohli dosiahnuť za 
predpokladu, že sa okolie podniku bude vyvíjať určitým smerom. Základnými zložkami 
úspešnej stratégie sú jednoduché, konzistentné a dlhodobé ciele, dôkladné porozumenie 
konkurenčnému prostrediu a objektívne zhodnotenie zdrojov. Stratégia podniku je 
zvolená tak, aby reflektovala víziu vedenia a odhodlanie k dosiahnutiu ich cieľov. 
Prostriedky, ktorými chce týchto cieľov dosiahnuť však ležia z veľkej časti vo vnútri 
podniku. 
     Hierarchická sústava na sebe nadväzujúcich stratégii by mala byť tvorená 




Sústava úrovní podnikových stratégií 
- Corporate (podniková, podnikateľská) 
- Business (obchodná) 
- Functional (funkčná) 
2.3.1 Podniková (corporate) stratégia 
     Podniková stratégia vyjadruje základné podnikateľské rozhodnutie a rozpracováva 
misiu podniku, vymedzuje rámec pre nadväzujúcu obchodnú (business) stratégiu pre 
jednotlivé obchodné jednotky. Na podnikovú stratégiu je možné na jednej strane 
pozerať ako rozpracovanie misie spoločnosti, na druhej strane ju možno považovať za 
zadanie pre formuláciu odpovedajúcich obchodných stratégií. Podniková stratégia 
pojednáva skôr o jednotlivých druhoch podnikania, ktorými sa spoločnosť bude 
zaoberať než o jednotlivých výrobkoch a službách, to je skôr záležitosť odpovedajúcich 
obchodných stratégií. Na formulácií podnikovej stratégie sa pravdepodobne väčšinou 
podieľa iba najužší tým rozhodujúcich vlastníkov a špičkových top managerov podniku. 
 
2.3.2  Obchodná (business) stratégia   
     Obchodná stratégia vyjadruje základné strategické ciele a cesty vedúce k ich 
dosiahnutiu pre určitú strategickú obchodnú jednotku. Obsahovo by mala špecifikovať a 
určiť základné činitele rozšíreného marketingového mixu: product (výrobok), price 
(cena), place (trh), promotion (distribučné kanály), people (pracovníci), process 
(výrobný proces), planning (plánovanie a riadenie). Business stratégia vtláča podnikaniu 
jeho špecifický charakter. Podľa toho, aké základné formy konkurenčného boja firma 
používa, bývajú vymedzované dva základné typy týchto stratégií. Nákladová stratégia 
(angl. Cost leadership) a stratégia odlišnosti (angl. Differenatiation). U nákladovej 
stratégie sú najdôležitejšou konkurenčnou zbraňou firmy nízke ceny, ktoré si firma 
môže dovoliť vďaka nízkym výrobným nákladom. Stratégie odlišnosti predpokladá, že 
firma konkuruje predovšetkým vďaka špecifickému charakteru svojich výrobkov 
a služieb. 
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     Strategická obchodná jednotka (angl. Strategic Business Unit – SBU) je definovaná 
určením skupiny zákazníkom a ich potrieb,  ktoré má firma v pláne uspokojovať. 
Strategické obchodné jednotky majú relatívne oddelené strategické plánovanie, sú 
schopné samostatne vzdorovať konkurencii a môžu byť samostatne riadené ako ziskové 
strediská. Typicky sa do samostatných obchodných jednotiek členia firmy vyrábajúce 
viac výrobkov pre rôzne trhy. 
V zásade je možné vyčleniť dva prístupy k vymedzeniu SBU: 
 
1. Organizačný prístup – napr. firma vyrábajúca viac druhov výrobkov, ktorých výrobné 
procesy sú relatívne nezávislé a výrobky sú uplatňované na rôznych trhoch 
2. Strategicko – marketingový prístup – pri tomto prístupe je rozhodujúce dosiahnutie 
vytýčených strategických cieľov. Môže sa tak stať, že určitá organizačná jednotka sa 
podieľa na realizácií viacerých obchodných stratégií.  
 
2.3.3 Funkčná (functional) stratégia 
     K obchodnej stratégii by mali existovať na hierarchicky o jeden stupeň nižšej úrovni 
dielčie stratégie a strategické riadenia jednotlivých oblastí, preto je každá obchodná 
stratégia ďalej rozpracovaná do podoby niekoľkých functional stratégii napr. do formy 
stratégie rozvoje marketingu, stratégie riadenia ľudských zdrojov, rozvoje výrobkov, 
využitie informačných technológií v riadení. 
 
2.3.4 Strategické alternatívy 
     Po vymedzení oblasti podnikania a rozhodnutí o konkurenčnej podstate podnikania, 
je možno formulovať rôzne strategické alternatívy naplnenia základných rozhodnutí. 
Podľa charakteru ďalšieho vývoja je možné rozlíšiť stratégie expanzie, obmedzenia, 
stability a kombinované stratégie.  
     Stratégia expanzie je charakteristická rozširovaním existujúcich trhov, pridaním 
nových trhov a pridaním nových výrobkov v rámci internej expanzie, fúzovaním 




      V prípade rozširovania sa v rámci maloobchodného predaja prichádza do  úvahy 
možnosť vzniku nového subjektu (predajne, podniku) na základe franchisingu.  
     Franchising je metóda predaja tovaru a služieb, kedy individuálne vlastnený podnik 
operuje ako súčasť veľkého reťazca. Franchisor poskytuje licencie a práva v podnikaní, 
asistuje a pomáha v organizácií, školenie, zásobovanie a riadenie za určitý poplatok. 
Vyžaduje kvalitu a má právo kontrolovať podnikanie. Franchiza je licenčná zmluva. 
 
2.4.1 Výhody a nevýhody poskytovateľa franchisy 
Franchising je všeobecne spojený s určitými výhodami aj nevýhodami pre jeho 
poskytovateľa aj pre nadobúdateľa. Výhody pre poskytovateľa franchisy sú 
nasledujúce: 
 
• Zvýšenie zisku 
• Nenáročnosť na kapitál 
• Rýchlejší rozvoj firmy 
• Menej problémov s pracovníkmi 
• Nie je zodpovednosť za aktíva 
• Rozšírenie distribučnej siete 
 
Nevýhodami pre poskytovateľa franchisy je možné označiť: 
 
• Snaha príjemcov vytvárať si vlastnú nezávislosť 
• Nutnosť kontroly príjemcov 
• Nestotožnenie sa príjemcu s podmienkami franchisy 
• Možná nedôvera medzi príjemcom a poskytovateľom 
• U poskytovateľa môže vzniknúť dojem konkurencie 
• Neochota príjemcu podieľať sa na nákladoch 
• Neochota príjemcu zverejňovať svoj príjem 
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Výhody pre príjemcu franchisy: 
 
• Získanie známeho výrobku alebo služby 
• Získanie obecného povedomia zákazníkov o výrobku alebo službe 
• Získanie množstva obchodných skúseností 
• Úspora nákladov na reklamu 
• Získanie centralizovaného nákupu a sledovanie konkurencie 
• Možnosť získania územnej ochrany 
 
Nevýhody pre príjemcu franchisy 
 
• Príjemca sa niekedy dostáva do pozície zamestnanca 
• Vysoké vstupné poplatky 
• Nutnosť deľby zisku 
• Obmedzovanie príjemcu v spôsobe predaja, cene a sortimentu 
(1) 
 
2.5 Kritické momenty rozvoja firmy 
 
     Neexistuje firma, ktorá by počas svojej existencie neprešla krízovým obdobím alebo 
aspoň stagnáciou. To je prirodzene dané aj vývojovou krivkou odboru, kde sa striedajú 
recesie, pokles, oživenie a konjunktúra. Preto v zahraničných firmách vrcholový 
management venuje až 80% svojho pracovného času strategickému riadeniu a iba 20% 
riadenia operatívnym úlohám.  Dokonca aj stredný management venuje až 40% svojho 
praconého času strategickému riadeniu, podobne aj na operatívnej úrovni (napr. majstri) 
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2.6 Strategická analýza okolia podniku 
 
     Podnikateľské prostredie, v ktorom sa podnik nachádza zahrňuje faktory, ktorých 
pôsobenie môže všeobecne podniku na jednej strane vytvárať nové príležitosti, na 
druhej strane sa môže jednať o potenciálne hrozby jeho existencie. Hlavné príčiny rastu, 
poklesu a iných dlhodobých zmien činnosti podniku sú prevažne dané vplyvom 
faktorov okolia. 
     Strategická analýza je súčasťou globálnej podnikovej stratégie a jej výstupom je 
definovanie základných a podporných podnikových činností. Rozhodnutie o základných 
činnostiach podniku je nadradené dielčím podnikovým stratégiám (marketingovej, 
finančnej, personálnej, informačnej apod.). Analýza je realizovaná práve preto, aby toto 
rozhodnutie bolo do dielčích stratégií začlenené.  
     Podnik nie je od vonkajšieho prostredia izolovaný. Okolie podniku vytvára 
podnikateľské príležitosti, ale môže prinášať potenciálne hrozby. Podnik má spravidla 
veľmi obmedzené možnosti vplyvu na okolie, ale na druhej strane okolie výrazne 
podnik formuje.  
 
Okolie podniku môžeme charakterizujeme ako: 
 
1. obecné okolie (sociálny sektor, technologický sektor, ekonomický sektor, 
politický sektor)  
2. odborové okolie (zákazníci, dodávatelia, konkurenti) 
 
Informačné zdroje pre analýzu okolia 
• Verbálne   informácie   o   okolí →  masmédia,  zamestnanci  podniku, ľudia z  
okolia podniku (zákazníci, distribútori, dodávatelia podniku, konkurenti) 
• Písomné, verejne dostupné informácie → noviny, časopisy, publikácie, výskumné 
správy, výročné správy spoločností 
• Internet → množstvo informácii využiteľných pri spracovaní strategických analýz; 
problémom býva nájdenie, zhromaždenie a vyhodnotenie týchto informácií 
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• Strategické štúdie, prieskumy a prognózy, strategické informačné systémy alebo 
špeciálne databázové systémy strategických informácií 
(2) 
  
2.6.1 Analýza obecného okolia PEST 
     Analýza je založená na uvedomení Sociálnych, Technologických, Ekonomických 
a Politických aspektov, ktoré ovplyvňujú vonkajšie prostredie podniku. Každé  z týchto 
skupín v sebe zahrňuje radu faktorov makrookolia, ktoré rôznou mierou ovplyvňujú 
podnik. 
Politické a legislatívne faktory ako je stabilita zahraničnej a národnej politickej situácie, 
členstvo krajiny v EU, predstavujú pre podnik významné príležitosti, ale súčasne aj 
ohrozenia. Politické obmedzenia sa dotýkajú každého podniku prostredníctvom 
daňových zákonov, protimonopolných zákonov, regulácie exportu a importu, cenovej 
politiky, ochrany životného prostredia a mnohých ďalších činností zameraných na 
ochranu ľudí či už v pozícií zamestnancov, či spotrebiteľov. 
Ekonomické faktory vyplývajúce z ekonomickej podstaty a základných smerov 
ekonomického rozvoja a sú charakterizované stavom ekonomiky. Podnik je pri svojom 
rozhodovaní významne ovplyvňovaný vývojom makroekonomických trendov. 
Základnými indikátormi sú úroková miera, miera inflácie, daňová politiky a menové 
kurzy. Miera ekonomického rastu ovplyvňuje úspešnosť podniku na trhu tým, že priamo 
vyvoláva rozsah i obsah príležitostí, ale súčasne hrozieb. Ekonomický rast vedie 
k zvýšenej spotrebe. Podobne úroveň úrokovej miery pôsobí na celkovú výnosnosť 
podniku a ovplyvňuje skladbu použitých finančných prostriedkov a tým, že určuje cenu 
kapitálu, významne ovplyvňuje investičnú aktivitu podniku, resp. jeho rozvoj. Nízka 
úroveň úrokovej miery predstavuje príležitosti pre realizáciu podnikových zámerov. 
Obdobný bude aj vplyv miery inflácie, ktorá je jedným zo základných ukazovateľov 
charakterizujúcich stabilitu ekonomického vývoja. Obdobný bude vplyv miery inflácie. 
Vysoká miera ma za následok nižšiu intenzitu investičnej činnosti podniku, limituje 
ekonomický rast. Ďalším indikátorom je devízový kurz, ktorý ovplyvňuje predovšetkým 
konkurencieschopnosť podniku na zahraničných trhoch. 
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Sociálne a demografické faktory odrážajú vplyvy ochrany životného prostredia, 
pracovnej sily, priemerného veku a rastu populácie, životnej úrovne a životného 
a životného štýlu obyvateľstva. Sociálne faktory zahrňujú dôveru, ocenenia, postoje, 
výber a životný štýl obyvateľstva. Poznanie trendov v tejto oblasti jednoznačne vedie 
k získaniu predstihu pred konkurentmi v boji o zákazníka. 
Technické a technologické faktory. K tomu, aby sa podnik vyhol zaostalosti 
a preukazoval aktívnu inovačnú činnosť, musí byť informovaný o technických 
a technologických zmenách, ktoré v okolí prebiehajú. Súhrnná analýza vplyvu 
technických a technologických zmien predstavuje štúdie očakávaných vplyvov nových 
technológií ako na stav okolia, tak na konkurenčnú pozíciu. 
     Cieľom analýzy PEST nie je vypracovať vyčerpávajúci zoznam týchto vplyvov, 
pretože vplyvy, ktoré sú veľmi dôležité pre jeden podnik, nemusia mať veľkú váhu pre 
iný podnik. Dôležité je odlíšiť významné faktory práve pre určitý podnik. 
Základnou úlohou PEST analýzy je identifikovať oblasti, ktorých zmena by mohla mať 
významný dopad na podnik a odhadovať, k akým zmenám v týchto kľúčových 
oblastiach môže dôjsť. Stupeň neistoty je tu značne vysoký. Často sa nejedná ani 
o určitú predpoveď, ale skôr o odhad. 
(5) 
 
2.6.2 Analýza oborového okolia Porterov model konkurenčného 
prostredia (piatich síl) 
     Konkurenčné okolie môže byť definované ako skupina podnikov ponúkajúcich 
výrobky alebo služby, ktoré sa môžu vzájomne substituovať. Úlohou  manažérov je 
analyzovať konkurenčné sily v konkurenčnom okolí a všeobecne odhaliť príležitosti a 
ohrozenia. K tomuto účelu slúži Porterov model konkurenčného prostredia. Tento 
model vychádza z predpokladu, že strategická pozícia firmy, ktorá pôsobí v určitom 
odvetví je určovaná predovšetkým pôsobením piatich základných faktorov :  
 
1. Vyjednávania sila zákazníkov ( bargaining power of buyers ) 
2. Vyjednávania sila dodávateľov ( bargaining power of suppliers ) 
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3. Hrozba vstupu nových konkurentov ( threat of entry ) 
4. Hrozba substitútov ( threat of substitutes ) 
5. Rivalitou firiem pôsobiacich na danom trhu ( competitive rivalry within industry ) 
 
     Úlohou modelu je pochopiť sily, ktoré pôsobia v danom prostredí, poznať ich 
a identifikovať tie, ktoré majú pre podnik z hľadiska jeho budúceho vývoja najväčší 
význam a ktoré môžu byť strategickými rozhodnutiami management ovplyvnené.  
Dôležitým prvkom pre podnik, ktorý chce byť úspešný, je vyrovnanie sa s uvedenými 
silami a pokiaľ je to možné, zmeniť ich pôsobenie vo svoj prospech.  
(5) 
 
Zákazník má voči svojmu dodávateľovi silnú pozíciu predovšetkým v prípade:  
- Je veľkým, prípadne významným zákazníkom. 
- Zákazník môže jednoducho prejsť  ku konkurencii. Hovoríme, že zákazník má malé 
náklady prestupu (angl. switching costs). 
- Zákazník má k dispozícií tržné informácie.  
- Existujú ľahko dostupné substitúty. 
- Zákazníci sú veľmi citlivý na cenové zmeny – vysoká cenová pružnosť dopytu. 
 
Vyjednávacia sila dodávateľov môže byť vysoká v prípade: 
- Ak je dodávateľ na danom trhu veľkým (predovšetkým z hľadiska jeho ponuky), 
prípadne významným dodávateľom a na danom trhu existuje obmedzený počet 
dodávateľov. 
- Ak nakupujúci podnik nie je pre dodávateľa dôležitým zákazníkom. 
- Tovar, ktorý zákazník vyhľadáva je vysoko diferencovaný a v dôsledku toho zákazník 
nemôže prejsť ku konkurencii. Zákazník má vysoké náklady prestupu. 
- V danom prípade neexistujú ľahko dostupné substitúty. 
- Zákazníci nie sú príliš citliví na cenové zmeny – tovar ma nízku cenovú pružnosť 
dopytu (tovar patriaci do skupiny základných životných potrieb nakupovaných vo 
väčších objemoch). 
- Zákazník nie je príliš nutný minimalizovať svoje náklady. 
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Hrozba vstupu nových konkurentov je znižovaná v prípade: 
- Fixné náklady vstupu do odvetvia sú veľmi vysoké. 
- V danom odvetví sú nákladové pomery také, že existujú dobré podmienky pre 
využívanie úspor z rozsahu výroby (angl. economies of scale). 
- Existujúca firma má významné nákladové výhody (angl. cost advantage) v dôsledku 
svojich skúseností získaných dlhou existenciou na danom trhu (angl. learning či 
experience curve), prístupom k existujúcim zdrojom či k technologickému know-how. 
- Výrobky sú vysoko diferencované, t.z. k ich výrobe je napr. nutné know-how, 
vybudovanie distribučných kanálov je náročné a pod.. 
- Je veľmi ťažké napojiť sa na existujúce distribučné kanály (ako na strane dopytu, tak 
na strane ponuky – vstupov i výstupov firmy). 
 
Hrozba substitútov je znižovaná v prípade, ak neexistujú k danému výrobku blízke 
substitúty a ďalej v prípade: 
- Firmy ponúkajúce substitúty vyrábajú s vyššímy nákladmi. 
- Firmy ponúkajúce substitúty nezvyšujú ponuku (napr. v dôsledku zlých distribučných 
kanálov, obmedzených výrobných zdrojov). 
- Náklady prestupu na spotrebu substitútu sú vysoké. 
- Cena výrobku, ktorý by mohol byť nahradzovaný sunstitútmi je pre spotrebiteľa 
lákavá. 
 
Rivalita firiem pôsobiacich na danom trhu môže byť vysoká v prípade:  
- Jedná sa o veľmi málo rastúci (prípadne zmenšujúci sa trh). Potom sa firmy môžu 
snažiť udržať svoju pozíciu na trhu za každú cenu, ako cenovou, tak necenovou 
konkurenciou. 
- Jedná sa o nové, v budúcnosti lukratívne odvetvie. 
- V odvetví pôsobí veľký počet konkurentov. 
- vysoké fixné náklady nútia jednotlivých konkurentov maximálne využívať svoje 
výrobné kapacity. 
- Ziskovosť odvetvia je veľmi malá, konkurenti sledujú stratégiu prežitia. 
- Bariéry prípadného odchodu z odvetvie sú príliš vysoké. 
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     Porterov model je možné výborne využiť ako pri strategickej analýze prostredia 
firmy (model v tomto prípade slúži predovšetkým ako usporiadavací princíp) tak pri 
návrhu a vyhodnocovaní navrhnutej stratégie tak, že rozhodovanie sa zameriava na 
zdôvodnenie základných „strategických“ otázok: 
 
1. Znižujú zamýšľané opatrenia vyjednávajúcu silu zákazníkov firmy? 
2. Znižujú zamýšľané opatrenia vyjednávajúcu silu dodávateľov? 
3. Zvyšujú zamýšľané opatrenia bariéry vstupu do odvetvia? 
4. Znižujú zamýšľané opatrenia hrozbu vstupu substitútov? 
5. Zlepšujú zamýšľané opatrenia pozíciu firmy voči konkurentom, prípadne 
znižujú konkurenčnú rivalitu v odvetví?  
 
Ak sú odpovede na vyššie uvedené otázky kladné, potom by uvažované strategické 
opatrenia mali byť realizované. 
(2) 
 
2.6.3 Strategická analýza vnútorného  prostredia podniku 
     Pre podnik je dôležité, aby dokázal rozpoznať svoje silné a slabé stránky, musí sa 
usilovať o čo najlepší stav vo vnútri, len tak môže obstáť vo vonkajšom prostredí. 
Analýza vnútorného prostredia je realizovaná predovšetkým na základe identifikácie 
zdrojov firmy. 
Firma by mala svoje zdroje najskôr rozdeliť do štyroch základných skupín :  
 
- Hmotné zdroje – stroje a zariadenia, pozemky, budovy a haly alebo dopravné 
prostriedky. 
- Ľudské zdroje – počet a štruktúra podľa kvalifikácie, motivácie, adaptabilita. 
- Finanční zdroje – obsahuje širokú škálu od získavania kapitálu, cez veľkosť 
vlastného kapitálu, riadenie pracovného kapitálu, mieru zadlženosti, náklady na 
kapitál, úhrada záväzkov, vzťahy s dlžníkmi a veriteľmi. 
- Nehmotné zdroje – patenty, licencie, obchodné tajomstvá, know – how, povesť 
podniku, ochranná známka.  
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Pri analýze zdrojov je treba vziať v úvahu dve základné zásady : 
 
- Analýza by sa mala zamerať na všetky zdroje, ktoré sú v podniku k dispozícii na 
podporu naplnenia jeho strategických cieľov a stratégie. 
- Analýza by mala obsiahnuť širokú základňu zdrojov.  
 
Analýza zdrojov by nemala byť len obyčajným spracovaním jednoduchého zoznamu 
zdrojov. Mala by sa zaujímať o to, ako sú zdroje využívané, aké väzby medzi nimi 
existujú a ako sú zoskupené do určitých systémov.  
(5) 
 
2.6.4 SWOT analýza 
     Zhrnutie strategických analýz vnútorného prostredia s analýzami okolia poskytuje 
SWOT analýza. Jedná sa identifikáciu silných a slabých stránok podniku a hlavných 
konkurenčných výhod. Slabé a silné stránky podniku musia byť v súlade, s aktuálnymi 
príležitosťami a hrozbami, tie sa v reálnom čase vyvíjajú a menia. SWOT analýza 
smeruje k syntéze ako východisku pre formuláciu stratégie   
Úlohou tejto analýzy je identifikovať strategicky významné zdroje a schopnosti a 
následne špecifické schopnosti podniku ako zdroje konkurenčnej výhody. Jej orientácia 
musí byť veľmi široká a musí prekrývať prakticky celú činnosť podniku. 
 
SWOT v preklade znamená:  
S „strenghts“ (= prednosti) – dobré interné podmienky (dobré finanční vzťahy, 
technológie, distribučné kanály) 
W „weaknesses“ (= nedostatky) – podmienky, ktoré môžu zapríčiniť zhoršenie 
výkonnosti ( nedostatok dôležitých zdrojov) 
O  „opportunities“ (= príležitosti) – existujúce alebo budúce podmienky v prostredí, 
ktoré môžu mať pozitívny dopad potenciálnym výstupom podniku (zmena zákonov, 
rastúci charakter počtu obyvateľov)  
, O., Firemní strategie: plánování a strategie 
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T  „threats“ (= hrozby) – existujúce alebo budúce podmienky v prostredí, ktoré môžu 
mať negatívny dopad potenciálnym výstupom podniku (príchod nového konkurenta 
na trh) 
Postup pri realizácií SWOT analýzy je obvykle nasledujúci: 
1. Identifikácia a predpoveď hlavných zmien v okolí podniku, k čomu poslúžia 
závery mnohých realizovaných analýz. 
2. S využitím záverov jednotlivých častí analýzy vnútorných zdrojov a schopností 
podniku identifikovať silné a slabé stránky podniku a špecifické prednosti. 
3. Posúdiť vzájomné vzťahy jednotlivých silných a slabých stránok na jednej 

















3 Analýza súčasného stavu 
 
3.1 Základné údaje a história spoločnosti 
 
Obchodné meno 













Spoločnosť s ručením obmedzeným 
 
Predmet podnikania 
1. maloobchod v rozsahu voľnej živnosti 
2. veľkoobchod v rozsahu voľnej živnosti 
3. inzertná činnosť 
4. reklamná a propagačná činnosť 
5. prieskum trhu a verejnej mienky 
6. vedenie účtovníctva 
7. ekonomické a obchodné poradenstvo v rozsahu voľnej živnosti 
8. prevádzkovanie zariadení slúžiacich na regeneráciu a rekondíciu 
9. fotografické služby 
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10. výroba a distribúcia videa 
11. poskytovanie občerstvenia v rozsahu voľnej živnosti 
12. maloobchod mimo riadnej predajne v rozsahu v rozsahu voľnej živnosti 
13. príprava a predaj na priamu konzumáciu tepelne rýchlo upravovaných mäsových 
výrobkov a obvyklých príloh ako aj bezmäsitých jedál 
14. činnosť organizačných a ekonomických poradcov 
15. sprostredkovateľská činnosť v rozsahu voľnej živnosti 
16. prenájom nehnuteľností spojený s poskytovaním iných ako základných služieb 
17. prenájom motorových vozidiel 
18. prenájom hnuteľných vecí v rozsahu voľnej živnosti 
19. automatizované spravovanie údajov 
20. administratívne práce 
21. vydávanie periodických a neperiodických publikácií 
22. organizovanie kultúrnych, športových a spoločenských podujatí 
23. organizovanie kurzov a školení 
24. faktoring a forfaiting 
25. lízingová činnosť 
26. poskytovanie softvéru – predaj hotových programov na základe dohody 
s autorom 
27. tvorba internetových stránok 
28. správa počítačových sietí 
29. kopírovacie služby 
30. upratovacie služby 
31. ubytovacie služby v rozsahu voľnej živnosti 
32. prevádzkovanie nevýherných hracích automatov a spoločenských hier 
33. služby súvisiace s pestovateľskou činnosťou v lese – výsadba sadeníc, činnosti 
spojené s ochranou a výchovou lesa, mladých lesných porastov, čistenie lesa, 
zavlažovanie 
34. výroba textilných vlákien a tkanív 
35. výroba textilného tovaru 
36. výroba odevov a odevných doplnkov 
37. výroba pletených a háčkovaných výrobkov 
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38. výroba jednoduchých výrobkov z dreva 
39. výroba dekoratívnych predmetov v rozsahu voľnej živnosti 
40. vydavateľská činnosť 
41. grafické a kresličské práce 
42. výroba hudobných nástrojov 
43. výroba športových potrieb 
44. výroba školských a kancelársky potrieb v rozsahu voľnej živnosti 
45. prevádzkovanie čerpacích staníc pohonných hmôt 
46. oprava obuvi, batožinového a sedlárskeho tovaru v rozsahu voľnej živnosti 
47. pranie, žehlenie, opravy a údržba odevov, bytového textilu 
48. skladovanie s výnimkou prevádzkovania verejných skladov 
49. logistické činnosti v skladovom hospodárstve 
50. záložňa 
51. poradenská činnosť v rozsahu voľnej živnosti 
52. baliace činnosti 
53. prekladateľská a tlmočnícka činnosť 
54. obstarávateľské služby spojené s prevádzkovaním výstav, prehliadok, múzeí 
a galérií 
55. vizážistika a koloristika 
56. služby osobného charakteru – vodičské služby   
 
Štatutárny orgán: konatelia 
Meno a priezvisko: Ing. Jozef Duník 
Bydlisko: 
Okružná 1422/8 
020 01 Púchov 
Vznik funkcie: 13.6.2006 
 
Meno a priezvisko: Bc. Matej Horňák 
Bydlisko: 
Komenského 1642/27 




Spôsob konania štatutárneho orgánu v mene spoločnosti s ručením 
obmedzeným: 
Za spoločnosť je oprávnený konať každý konateľ samostatne. Podpisovanie za 
spoločnosť sa vykoná tak, že k napísanému, vytlačenému alebo odtlačenému 
obchodnému menu spoločnosti pripojí konateľ svoj podpis. 
 
Spoločníci 
Meno a priezvisko: Ing. Jozef Duník 
Bydlisko: 
Okružná 1422/8 
020 01 Púchov 
Výška vkladu: 120 000 Sk 
Rozsah splatenia: 120 000 Sk 
 
Meno a priezvisko: Bc. Matej Horňák 
Bydlisko: 
Komenského 1642/27 
020 01 Púchov 
Výška vkladu: 120 000 Sk 
Rozsah splatenia: 120 000 Sk 
 
Meno a priezvisko: Jiří Schonweitz 
Bydlisko: 
Nuselská 58/698 
140 00 Praha 
Česká republika 
Výška vkladu: 60 000 Sk 




Výška základného imania 
300 000 Sk 
 
Rozsah splatenia základného imania 
300 000 Sk 
 
     Napriek množstvu uvedených predmetov podnikania, spoločnosť sa v súčasnosti 
zameriava hlavne na obchod, distribúciu módne a športovo orientovaného textilného 
tovaru a obuvi a doplnkov. Dôvodom pre zápis 56 činností je možnosť  učiniť na 
Slovensku obdobný zápis za rovnaký poplatok ako zápis jedinej.  
Touto informáciou sa snažím vykresliť zmýšľanie, akým sme vstupovali do podnikania. 
I keď predstava o prvoradej pracovnej náplni bola jasná, snažili sme sa nechať si 
priestor aj pre iné, prípadne príbuzné potenciálne varianty.   
     Zrod myšlienky založiť spoločnosť je úzko spojený s ponukou obchodovať so 
značkou Pussy deluxe a Vive Maria ako maloobchodný predajca. Výhradný distribútor 
týchto značiek pre Čechy, Poľsko, Maďarsko, Slovensko kontaktoval nášho spoločníka 
s návrhom otvorenia maloobchodnej predajne v Brne, kde už nejaký čas pôsobí v inom 
odbore so svojou firmou. Ten ma oslovil na spoluprácu, keďže už nejaký čas sme sa 
stretávali a premýšľali sme, kde a v akom odbore by bolo možné v krátkej dobe začať 
s podnikom. Myšlienka maloobchodu ma však neoslovila, ale naopak uvedomil som si, 
že táto komodita na slovenskom trhu nie je. Môj záujem bol o to výraznejší, keď som 
zistil, že obchodné podmienky sú naozaj výhodné. Zhodli sme sa, že bude prínosné, keď 
zapojíme do tejto myšlienky ďalšieho človeka, nášho tretieho spoločníka a zároveň 
druhého konateľa firmy. Nasledovalo overenie možnosti distribúcie spomenutých 
značiek ako distribútor pre SR a po kladnom výsledku bolo ďalšia orientácia jasná. 
Maloobchod a veľkoobchod bol prirodzene hneď od počiatku realizovaný pri 
elektronickom obchode, ktorého význam a rentabilita stále výraznejšie rastie.  
Významné bolo aj rozhodnutie, aké ďalšie produkty by pripadali do úvahy v rámci 
maloobchodnej predajne, pretože mesto prevádzky, respektíve trh, kde je prevádzka 
situovaná, nie je natoľko veľký, aby obchod s relatívne drahými značkami Pussy Deluxe 
a Vive Maria bol dostatočne ziskový. 
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Ako jednoznačné riešenie nášho problému bola alternatíva so značkou Converse 
zameraná predovšetkým na obuv, ktorá mala na slovenskom trhu zastúpenie len 
v predajniach v Bratislave a v Košiciach.  
Sortiment bol prirodzene doplnený o rôzne doplnky akými sú najrôznejšie maličkosti, 
bižutéria a podobne.  
Po niekoľkých mesiacoch činnosti sme sa rozhodli aj pre českú značku Represent, 
ktorej majitelia zhodou náhod hľadali distribútorova na Slovensko, dohodli sme sa na 
spolupráci.  
 
Z tejto kooperácie pre nás plynulo niekoľko výhod: 
 
1. ďalšia značka do nášho portfólia veľkoobchodu 
2. sieť predajní na Slovensku, s ktorými Represent už spolupracoval 
3. nižšia cena značky v porovnaní s tými, ktoré sme do tohto okamihu distribuovali 
 
3.1.1 Dlhodobé ciele spoločnosti 
V súčasnosti má spoločnosť Two Nations s.r.o.  pre svoje podnikanie vytýčené tieto 
dlhodobé ciele: 
 
1. Vybudovanie silného obchodného mena - značky – už pri zrode spoločnosti 
zastával tento cieľ primárnu pozíciu. Myslím si, že je nedeliteľnou súčasťou pri 
dosahovaní všetkých ostatných cieľov, ale zároveň je nutné podotknúť, že 
úspešné dosiahnutie všetkých je podmienené určitej interakcii medzi nimi. 
2. Upevnenie a rozširovanie odbytových pozícií na Slovensku, respektíve rast 
hodnoty tržieb – taktiež veľmi jasný cieľ, ktorému bola a je priradená úmerná 
vážnosť. Ako som spomenul pri charakteristike prvého cieľa, ide o vzájomnú 
previazanosť cieľov. Podobne aj cesty k ich dosiahnutiu majú interaktívny 
charakter avšak nie v plnom rozsahu. Smerodajné je postupné prenikanie na trh 
hlavného mesta Slovenska Bratislavy.  
3. Inovovať a prispôsobiť sortiment aktuálnym prianiam zákazníkov -
zákazníkov radíme na prvé miesto, takže snažiť sa inovovať našu ponuku je 
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dôležité. Túto skutočnosť radím medzi dlhodobé ciele z dôvodu, že nejde len 
o aktualizáciu našej ponuky, ale taktiež o jej rozšírenie, čo nie je krátkodobou 
záležitosťou 
 
     Musím priznať, že i keď ciele spoločnosti boli už v „úplných počiatkoch“ zrodu 
a života firmy jasné, do týchto momentov neboli presne definované formou vecného 
zoznamu.  
 
3.2 Analýza obecného okolia PEST 
 
     V tejto časti sa zameriam na vymedzenie obecného okolia spoločnosti Two Nations 
s.r.o. pomocou PEST analýzy. 
 
3.2.1 Politické a legislatívne faktory 
     Z hľadiska politickej situácie prechodu od komunizmu ku kapitalizmu sa dá 
konštatovať, že Slovenská republika je stabilnou krajinou, kde je podnikateľským 
subjektom zaistená voľná hospodárska súťaž a istota bezpečnosti pri realizácií 
investícií.  Každý má právo slobodne sa rozhodnúť a začať podnikať. Podnikanie v SR 
je upravené legislatívne, napríklad obchodný zákonník, zákonník práce alebo zákon 
o dani z príjmu. 
     Naopak z hľadiska národnej politiky možno konštatovať, že situácia v krajine sa 
ustálila až v posledných mesiacoch. Pri založení spoločnosti tomu tak nebolo. 
Slovensko bolo v tom čase rozporuplné. Vtedajšia vláda Mikuláša Dzurindu sa ocitla 
v kríze, z ktorej východisko boli predčasné voľby 17.júna 2006.  
Podľa môjho názoru koalícia na čele s premiérom Mikulášom Dzurindom počas  
obdobia svojej vlády „naštartovala“ slovenskú ekonomiku. Jej najvýznamnejšími činmi 
sú dôchodková reforma a daňová reforma (rovná daň). Práve to bol základ pre 
pritiahnutie zahraničných investorov. V tomto okamihu došlo k spusteniu 
ekonomických pozitív, tým sa však budem bližšie venovať v nasledujúcej časti tejto 
 39 
podkapitoly.    
     Vstup krajiny do EU zjednodušil založenie spoločnosti. Dovoz textilu bol predtým 
komplikovaný. Clá, rôzne atestácie boli veľkou prekážkou pre tento business, našťastie 
Two Nations s.r.o. touto situáciou nikdy neprešla.  
     Po predčasných voľbách sa politická moc dostala do rúk sociálne, ľavicovo 
orientovanej vláde na čele s premiérom Róbertom Ficom v spojení Smer, SNS a HZDS 
na čele. Mnoho politológov, ekonomických či iných analytikov je názoru, že to nie je 
dobrý signál. Napriek rastúcemu charakteru slovenskej ekonomiky ani ja nie som 
presvedčený o leaderoch politiky. Ako som povedal, politická situácia sa stabilizovala, 
spokojnosť občanov, verejnosti je značná, ale myslím si, že sociálne zameranie nikdy 
nemôže byť správna voľba pre krajinu v stave akom sa nachádza SR a v časoch 
postupného prechodu na spoločnú menu Euro. Jednoznačne prisudzujem doterajší 
progres bývalej vláde. Taktiež môžem vysloviť obavy z budúceho vývoja Slovenska 
z dlhodobej perspektívy, pri tomto trende môže dôjsť k spomaleniu vývoja. 
 
3.2.2 Ekonomické faktory 
HDP                                                                                                                                                                
     Pri hodnotení vývoja ekonomiky je možné konštatovať, že v období rokov 2000 - 
2005 zaznamenala SR výrazný rast výkonnosti ekonomiky. Trend zrýchľovania 
dynamiky hospodárskeho rastu, ktorý už od začiatku roka 2006 signalizujú zvyšujúce sa 
prírastky reálneho HDP, pokračoval aj v závere minulého roka. Tvorba reálneho HDP 
sa vo 4. štvrťroku 2006 medziročne zvýšila o 9.6%, čo je porovnateľný rast ako vo 
vlaňajšom v 3. štvrťroku, v ktorom slovenská ekonomika zaznamenala rekordne vysoký 
prírastok svojej výkonnosti (o 9.8%). Celoročne sa tým jej výkonnosť zvýšila o 8.3% . 
Minuloročný rast výkonnosti hospodárstva bol najrýchlejší v doterajšej histórii 
Slovenska. Podľa očakávania sa na ňom podieľal rast domáceho aj vonkajšieho dopytu. 
Štruktúra rastu HDP, ktorá vznikla vo 4. štvrťroku 2006 by mala byť udržateľná aj v 
horizonte krátkodobej predikcie. Hlavným zdrojom rastu slovenskej ekonomiky v 1. 
polroku 2007 by teda mal zostať rast domáceho (efektívneho) dopytu, pričom jeho 
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vplyv by mal byť zosilnený príspevkom čistého vývozu. V dôsledku toho očakávame, 
že sa udrží aj trend vysokého rastu reálneho HDP. Na základe uvedených predpokladov 
odhadujeme, že sa tvorba reálneho HDP v 1. polroku medziročne zvýši o 9.2%. 
Nominálne by mal byť HDP v 1. polroku medziročne vyšší o 11.6% resp. o 90 mld. Sk 
a tým dosiahnuť okolo 862 mld. Sk.  
Inflácia                                                                                                                                             
     V porovnaní s rokom 2005 bola dynamika rastu cien na spotrebiteľskom trhu v 
minulom roku vyššia. Úhrnná hladina spotrebiteľských cien stúpla o 4.5% (v priemere). 
Aj keď nárast medziročnej inflácie súvisel predovšetkým so zvýšením viacerých 
regulovaných cien v januári resp. v novembri (plyn) minulého roka, čiastočne ide aj na 
vrub zvýšenia jadrovej inflácie. Jej relatívne mierny nárast - z 1.1% v roku 2005 na 
2.5% v roku 2006 - bol totiž do značnej miery dôsledkom obratu vo vývoji cien 
potravín, ktoré po prechodnom medziročnom poklese v roku 2005 (o 1.4%) vlani 
medziročne stúpli (o1.4%).  V decembri 2006 bola úhrnná hladina spotrebiteľských cien 
medziročne vyššia o 4.2%, čo znamená, že v porovnaní s priemernou mierou inflácie v 
minulom roku (4.5%) bola koncoročná úroveň inflácie nižšia. Od septembra 2006 má 
totiž inflácia klesajúci trend, ktorý sa v súlade s očakávaním udržal aj na začiatku tohto 
roka. V januári 2007 klesla medziročná miera celkovej inflácie na 3.0% (zo 4.2% v 
decembri 2006), pretože spotrebiteľské ceny stúpli oproti decembru 2006 len o 1.0%, čo 
je najmenší januárový prírastok úhrnnej hladiny spotrebiteľských cien od roku 1997, 
teda za posledných 10 rokov. Vplyvom výpredajových akcií v obchodoch klesli ceny 
odevov a obuvi (o 0.2%). Priemerná miera inflácie by mala v 1. polroku 2007 dosiahnuť 
2.7%, teda o 1.8 percentuálneho bodu menej ako v rovnakom období minulého roka. 
Rast priemernej mesačnej nominálnej mzdy sa vlani vo väčšine odvetví, v ktorých sa jej 
vývoj sleduje pravidelne aj s mesačnou periodicitou, spomalil. Opačný vývoj 
zaznamenali len dve odvetvia, menovite "Maloobchod" a "Predaj a údržba vozidiel". V 
nich sa jej rast oproti roku 2005 zrýchlil a podľa predbežných údajov dosiahol okolo 
10%, čo z hľadiska vývoja priemernej mesačnej nominálnej mzdy v celom hospodárstve 
v roku 2006 predstavuje nadpriemerný rast. Na druhej strane, v priemysle (najmä 
spracovateľskom) a stavebníctve bol vlani rast nominálnej mzdy podpriemerný (o 5.8% 
resp. o 5.0%), zatiaľ čo v odvetví telekomunikácií bol veľmi blízky k rastu nominálnej 
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mzdy v celom hospodárstve.  Vysoký ekonomický rast slovenskej ekonomiky založený 
na očakávanom raste súhrnnej produktivity práce vytvorí dostatočný priestor na rast 
miezd aj tohto roku. V súvislosti s očakávaným poklesom inflácie sa však dynamika 
rastu priemernej mesačnej nominálnej mzdy na makroúrovni zrejme spomalí (oproti 
roku 2006). Na základe tohto predpokladu odhadujeme, že nominálna mzda v 1. 
polroku vzrastie o 6.4% a dosiahne okolo 18 965 Sk. Vzhľadom na očakávanú úroveň 




     Expanziu HDP v posledných rokoch nesprevádzal dostatočný nárast zamestnanosti. 
V roku 2005 pre SR v porovnaní s priemerom EÚ je charakteristická vysoká miera 
nezamestnanosti (16,4%). Najvýraznejšie sa toto zaostávanie prejavuje v extrémne 
vysokej miere dlhodobej nezamestnanosti. Základnou príčinou tohto stavu je 
nerovnováha medzi ponukou a dopytom na trhu práce danou tak demografickým 
vývojom, ako aj nedostatočným počtom vytváraných nových pracovných miest a 
úrovňou fungovania trhu práce. Dôsledkom tohto vývoja je nízka miera zamestnanosti, 
predovšetkým starších pracovníkov. Najohrozenejšími skupinami na trhu práce z 
pohľadu zamestnanosti sú mladí ľudia, občania so zdravotným postihnutím, osoby s 
nízkou kvalifikáciou, starší pracovníci (najmä ženy). 
Nezamestnanosť má dôležitú regionálnu dimenziu. Z regionálneho hľadiska najvyššia 
miera nezamestnanosti je v Banskobystrickom, Košickom, Prešovskom a Nitrianskom 
kraji. Naopak najnižšiu mieru nezamestnanosti vykazuje Bratislavský kraj. 
Vývoj zamestnanosti v minulom roku spravidla zvýraznil pozitívne trendy z 
predchádzajúcich rokov. Vo všetkých 9 odvetviach, v ktorých sa vývoj zamestnanosti 
sleduje pravidelne aj s mesačnou periodicitou, sa vlani počet zamestnancov zvýšil o 
2.9% (v priemere).   
Zo štvrťročného štatistického výkazníctva (vrátane živnostníkov) totiž vyplýva rast 
celovej zamestnanosti o 2.2%, čo predstavuje vyše 70 tisíc nových pracovných miest. 
Podľa výberových zisťovaní pracovných síl bol rast počtu pracujúcich v roku 2006 
dokonca ešte vyšší - o 3.8%5, v súvislosti s čím výrazne klesol počet nezamestnaných - 
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v priemere o vyše 74 tisíc osôb resp. o 17.3% oproti roku 2005. Miera nezamestnanosti 
sa znížila na 13.3% (zo 16.2% v roku 2005), ale v poslednom štvrťroku minulého roka 
klesla až na 12.0%, čo v absolútnom vyjadrení predstavuje 319 tisíc nezamestnaných 
osôb (medziročný úbytok o vyše 88 tisíc osôb).  
Očakávaný vysoký ekonomický rast vytvára predpoklady na to, aby pozitívne tendencie 
vývoja na trhu práce pokračovali aj v roku 2007. Vplyvom rastu dopytu na trhu práce 
by teda mal pokračovať tak rast celkovej zamestnanosti, ako aj pokles nezamestnanosti. 
Po zohľadnení aktuálnych údajov o počte ekonomicky aktívneho obyvateľstva v tomto 
roku by tým miera nezamestnanosti v 1. polroku dosiahla 12.4% (v priemere) a v 
porovnaní s 1. polrokom 2005 by bola nižšia. 
     Pre komplexnú analýzu obecného okolia je nutné zamerať sa aj na nezamestnanosť 
mesta Púchov. 
Podľa posledného sčítania obyvateľov, domov a bytov v roku 2001 žilo v Púchove 
celkom 10 149 ekonomicky aktívnych osôb, z toho 5 221 (51,4%) mužov a 4 928 
(48,6%) žien.  
Pre sídelný útvar Púchov je charakteristický vysoký stupeň zapojenia obyvateľov do 
pracovného procesu. Podielom 53,9 % ekonomicky aktívnych na celkovom počte 
obyvateľov prevyšuje celookresný (50,6%) a vysoko i celoslovenský (49,6%) priemer. 
Zvlášť vysoká je ekonomická aktivita žien. Z celkového počtu žien je 51,1% 
ekonomicky aktívnych, čo je v porovnaní s celookresným priemerom (46,2%) viac 
takmer o 5%. Súčasná vysoká ekonomická aktivita obyvateľov priamo súvisí s ďalšími 
demografickými javmi, najmä s priaznivou vekovou štruktúrou populácie, 
predovšetkým s vysokým podielom obyvateľov v produktívnom veku (65,3%).  
Ekonomicky aktívne obyvateľstvo mesta pôsobí v rôznych odvetviach národného 









Ekonomicky aktívne obyvateľstvo Púchova podľa odvetví: 
  





















162 4 095 327 1 081 402 1 418 2 664 
% 100,0 1,6 40,3 3,3 10,7 3,9 14,0 26,2 
 Tabuľka 1: Ekonomicky aktívne obyvateľstvo mesta Púchov, zdroj: www.puchov.sk 
 
     Za prácou mimo miesto bydliska odchádzalo v hodnotenom roku 1 618 ekonomicky 
aktívnych osôb, t.j. 15,9%. Odchod za prácou je pomerne nízky, čo svedčí o vysokom 
počte vytvorených pracovných miest v samotnom meste. Z celkového počtu 
odchádzajúcich 61,4% tvorili muži. V rámci okresu Púchov odchádzanie do 
zamestnania tvorilo 35,2% (572 osôb, hlavne do sídiel Lednické Rovne, Nimnica, 
Beluša). Mimo okres Púchov najviac obyvateľov odchádzalo do Považskej Bystrice 
(16,2% z celkového odchádzania), potom do Bratislavy, Žiliny, Dubnice n/V., Ilavy. Do 
zahraničia odchádzalo za prácou 10%  obyvateľov. 
  
3.2.3 Sociálne a demografické faktory 
     Slovensko je v rámci svojich vnútorných štruktúr výrazne regionálne diferencovaná 
krajina. Veľká regionálna diferencovanosť je daná geograficky, historicky, kultúrne, 
ekonomickým rozvojom, etnickým zložením, vierovyznaním, dávnymi kultúrnymi a 
administratívnymi centrami. Je ovplyvnená externými kultúrnymi vplyvmi, zámernými 
zásahmi štátu do regiónov (najmä pred rokom 1989), mierou urbanizácie a 
industrializácie. Veľké rozdiely sú v geografii obyvateľstva napr. sever a východ 
Slovenska je typický vysokou populačnou dynamikou a naopak juh a juhozápad sú 
územia so na tom opačne. Veľké rozdiely sú tiež vo vzdelanostnej úrovni, v 
ekonomickej výkonnosti a tiež sociálnej oblasti. Pre štruktúru osídlenia Slovenska je 
charakteristická vysoká miera rozdrobenosti je tu takmer 2,9 tis. obcí z ktorých malé (do 
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1000 obyvateľov) tvoria 67 % a žije v nich 16 % obyvateľstva. Celkovo vo vidieckych 
sídlach žije 44 % obyvateľov. Na druhej strane sú tu centrá osídlenia, ktoré plnia úlohu 
pólov rastu. Ide o väčšie stredné a veľké mestá (nad 50 tisíc obyv.), kde býva skoro 25% 
obyvateľov Slovenska. Tieto centrá podporujú väzby medzi jednotlivými regiónmi a 
zabezpečujú prenášanie rastových efektov medzi nimi. 
Špecifikom SR je priaznivá poloha pre začlenenie sa do prirodzených cezhraničných 
aglomerácií. V juhozápadnej časti SR ide o oblasť Viedeň – Bratislava - Gyor, na severe 
je to Sliezsko – Ostravsko – Žilina – Martin, na východe Košice – Prešov s 
nadväznosťou na východ Ukrajiny a severovýchod Maďarska. 
 
Mesto Púchov je charakteristické nasledovnými údajmi.  
   
ROK 2002 2003 2004 2005 2006 
Stav na začiatku roka 19066 18941 18817 18781 18737 
Narodení 145 157 190 167 152 
Zomretí 141 169 161 161 165 
Prirodzený (úbytok) 
prírastok 
4 - 12 29 6 - 13 
Prisťahovaní 205 199 208 201 184 
Odsťahovaní 334 311 273 251 248 
Prírastok (úbytok) 
sťahovaním 
129 - 112 - 65 - 50 - 64 
Celkový prírast. (úbyt.) za 
rok 
- 125 - 124 - 36 - 44 - 77 
Stav na konci roka 18941 18817 18781 18737 18660 










k 12. 7. 2006 
% podiel 
Prírastky/úbytky 
obyv. v jedn. 
skupinách 2001-
2006 
  2006 2001  
Predproduktívny 2 960 15,8 19,7 -742 
Produktívny 12 546 67,0 65,3 +241 
Poproduktívny 3 211 17,2 14,7 +442 
Nezistené   0,3  
Spolu 18 717 100,0 100,0 -59 




3.2.4 Technické a technologické faktory 
     Na rozvoji technického a technologického výskumu sa s najväčšou mierou podieľa 
štát. 
V spojitosti s veľkoobchodom a maloobchodnom s textilnými produktmi, obuvou 
a módnych doplnkov je pre Two Nations s.r.o. najdôležitejšou informáciou podpora, 
výskum a vývoj v oblasti internetu, pretože aj to je jeden spôsob distribúcie našich 
značiek a zároveň významný podiel našej reklamy je viazaný práve na toto$ médium. 
Ministerstvo dopravy, pôšt a telekomunikácií SR poskytne dotáciu 5 mil. korún na 
riešenie projektov výskumu a vývoja v oblasti elektronických komunikácií a poštových 
služieb. 
Rezort dopravy zverejnil konkrétne zadania, ktoré chce nechať riešiť externe 
a zameriavajú sa na digitalizáciu televízneho vysielania, širokopásmový internet, 
a regulačný rámec EÚ pre liberalizáciu komunikačného trhu alebo poštové služby.   
Aj naďalej pokračuje dlhodobý trend smerom k znalostnej ekonomike. Veda, technika a 
inovácie sa stali kľúčovými faktormi hospodárskeho rastu tak vo vyspelých, ako aj 
rozvíjajúcich sa ekonomikách. Tento jav ako taký nie je ničím novým, postupne však 
narastá jeho význam, a to predovšetkým vďaka využívaniu informačných a 
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komunikačných technológií. V znalostnej ekonomike prebieha výmena a šírenie 
informácií na medzinárodnej úrovni formou obchodu s tovarom a službami, priamymi 
investíciami a šírením technológií, a tiež pohybom osôb. Podniky využívajú informačné 
a komunikačné technológie na riadenie svojich nadnárodných sietí, a to jednak kvôli 
potrebe reagovať na medzinárodnú konkurenciu, a jednak na základe narastajúcej 
potreby strategických interakcií. Vo výsledku sú nadnárodné firmy hlavným motorom 
neustále sa prehlbujúceho procesu globalizácie. Nové technológie vrátane ich 
uplatnenia vo výrobných činnostiach prispievajú k zmenám štruktúry ekonomiky a k 
zvyšovaniu produktivity krajín. 
 Ako príklady najnovších trendov možno uviesť:  
• nové spôsoby získavania, šírenia, ochrany a praktického uplatňovania znalostí,  
• nové druhy interakcií na základe zvyšujúceho sa významu sietí, vzájomného 
prepojenia, spolupráce a mobility  
 
3.2.5 Závery analýzy obecného prostredia 
     Z pohľadu politickej situácie na Slovensku som nadobudol tento názor. Je zrejmé, že 
bez prechodu na trhové hospodárstvo, by nebolo možné začať s podnikaním. Tak isto 
vstup do EU značne ovplyvnil činnosť Two Nations s.r.o.. Dovoz tovaru by bol 
komplikovaný a znamenalo by to silnú bariéru pre naše rozhodnutie o začatí s aktivitou. 
     V Súčasnosti napriek ľavicovo orientovanej vláde je ekonomický rast Slovenska 
značný, čo spoločnosť pociťuje v niekoľkých ohľadoch. V prvom rade je to menový 
kurz. Práve ten nám zabezpečil v posledných mesiacoch nárast zisku, zvýšením marže 
o rozdiel medzi súčasnou posilnenou korunou a naopak oslabeným kurzom v dôsledku 
kurzových ziskov. Tento trend naďalej pretrváva. V priebehu času od vzniku 
spoločnosti po súčasnosť došlo aj k rastu HDP a predikcie hovoria v prospech budúceho 
vývoja. Ekonomický rast vedie k zvýšenej spotrebe. V prípad inflácie opäť konštatujem 
o priaznivom stave, ktorý sa v porovnaní s minulým obdobím polepšil. Taktiež je 
budúci vývoj naznačuje stále zlepšenie. Relatívne nízky rast cien v januári, informácie o 
očakávanom vývoji relevantných parametrov makroekonomického prostredia, ale aj 
atypický priebeh tohtoročnej zimy indikujú, že v horizonte krátkodobej predikcie by sa 
mala úhrnná hladina cien na spotrebiteľskom trhu zvyšovať len veľmi miernym 
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tempom. Tlak na jej pokles možno očakávať v súvislosti s posilňovaním výmenného 
kurzu koruny (súhrnne o 6.6% od apríla 2007).  
     V každom z odvetví však medziročný relatívny prírastok nominálnej mzdy prevýšil 
úroveň minuloročnej (priemernej) inflácie, z čoho vyplýva, že v každom z nich došlo aj 
k rastu reálnej mzdy - v rozpätí od 0.5% (v stavebníctve) do 5.9% (v maloobchode).                                                         
Ekonomický rast zabezpečí rast miezd aj v tomto roku. Predpokladá sa vzrast o 6,4% 
a dosiahne okolo 18 965 Sk. Pre Two Nations sú aj tieto predikcie veľmi pozitívne. 
Reálna mzda stúpne asi o 3,7% , to môže zaručovať zrýchlený obrat pre spoločnosť.                                                        
     Zamestnanosť na Slovensku zaznamenávame tiež v pozitívnom smere. Oproti roku 
2005 dochádza k znižovaniu nezamestnanosti a v priaznivý vývoj sa predpokladá aj pre 
rok 2007. Nezamestnanosť má dôležitú regionálnu dimenziu. Z regionálneho hľadiska 
najvyššia miera nezamestnanosti je v Banskobystrickom, Košickom, Prešovskom a 
Nitrianskom kraji. Naopak najnižšiu mieru nezamestnanosti vykazuje Bratislavský kraj. 
     Pri prognózach je však nutné poznamenať o regionálnej nerovnosti štatistík 
nezamestnanosti. Nemožno považovať východ Slovenska za rovnocenný so západom. 
Veľké rozdiely sú všeobecne v geografii obyvateľstva napr. sever a východ Slovenska 
je typický vysokou populačnou dynamikou a naopak juh a juhozápad sú územia na tom 
opačne. Veľké rozdiely sú tiež vo vzdelanostnej úrovni, v ekonomickej výkonnosti a 
tiež sociálnej oblasti.  
     V oblasti vedy a výskumu je v súčasnosti veľký dôraz kladený na rozvoj 
informačných technológií. Veľkú rolu v tomto smere hrá štát a EU a ich podpora. Vek 
internetu tu doposiaľ nebol úplne prejavený, avšak v súčasnosti jeho význam 
a popularita rastie. 
     Ekonomika mesta Púchov je dobrá. V meste sa nachádzajú firmy, ktoré poskytujú 
obyvateľstvu pracovné miesta a preto môžem konštatovať o nízkej nezamestnanosti. 
Z demografického hľadiska vyplýva, že najväčšia časť obyvateľov je v produktívnom 
veku, ide o nárast oproti roku 2001.  Púchov je však relatívne malé mestečko (cca 
19 000 obyvateľov), dochádza k miernemu úbytku obyvateľstva.  
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3.3 Analýza odborového okolia Porterov model konkurenčného 
prostredia (piatich síl) 
 
3.3.1 Vyjednávacia sila zákazníkov 
     Spoločnosť Two Nations s.r.o. distribuuje značkový textil a obuv, ktoré sú určené 
pre spotrebu maloobchodom a konečným spotrebiteľom.  
 
Konečný spotrebitelia 
     Jedným zo spôsobov ako analyzovať koncového spotrebiteľa je dotazníkové šetrenie. 
Pred vznikom spoločnosti sme podobnú činnosť vynechali z niekoľkých prostých 
príčin. Prvou bol fakt, že jednať sme museli vo veľmi krátkom čase, na dotazníkové 
šetrenie ako také nebol priestor. Druhou príčinou, ktorá ospravedlňuje túto skutočnosť 
je, že katalógy s aktuálnou vtedajšou  aj staršími kolekciami s cenníkom sme mali 
k dispozícií. Jednalo sa o značky Pussy Deluxe a Vive Maria, na základe ktorých sme sa 
rozhodli s podnikaním. Tieto katalógy sme ukazovali niekoľkým našim známym a po 
ich kladných reakciách sme sa rozhodli pre prácu s týmito značkami. 
 
Pre definíciu konečného spotrebiteľa je nutná analýza z dvoch pohľadov: 
1. maloobchod v meste Púchov 
2. predaj prostredníctvom e –shopu    
Musím podotknúť, že kamenná maloobchodná predajňa je situovaná v meste Púchov, 
ktorého trh je značne obmedzený hlavne v dôsledku počtu obyvateľstva (19 000 
obyvateľov). S týmto faktom sme vedome vstupovali do prvých fáz spoločnosti, ale aj 
to bol dôvod pre súčasné rozbehnutie e-shopu. V náš prospech hovorila aj ekonomická 
situácia mesta Púchov, ktorej som sa bližšie venoval pri analýze obecného okolia. 
Najpočetnejšou skupinou zákazníkov maloobchodnej predajne v Púchove sú zákazníci 
vo veku 16 – 26 rokov. Ide o ľudí, ktorí sa aktívne zúčastňujú na spoločenskom živote 
mesta Púchov. Naši zákazníci sú spokojní s dizajnom predajne a aj so sortimentom, 
i keď ceny niektorých výrobkov sú podľa nich privysoké na mesto ako je Púchov. Podľa 
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mnohých sme bezkonkurenčnou predajňou pre mladých ľudí v Púchove a to jednak 
z radov súčasných klientov alebo aj z pohľadu potenciálnych, ktorí do tohto okamihu 
u nás nákup ešte nerealizovali.  
Podobná situácia je aj z pohľadu e- shopu. I keď v tomto prípade by sme mohli hovoriť 
o miernom posune vekovej kategórie potenciálnych klientov ( 18 až 30 rokov). 
 
Veľkoobchodný odberatelia 
     Druhú skupinu našich zákazníkov reprezentujú maloobchodný predajcovia 
špecializovaní na obdobný sortiment. Ich charakteristika je založená na vyjadrení 
niekoľkých skutočností ako Miesto predajne, orientácia na cieľovú skupinu, stabilita 
obchodu, vzťah dodávateľ – odberateľ.   
V súčasnosti sú to: 
1. Eastar Košice  
Čisto skate-ová predajňa vo východnej metropole Slovenska v Košiciach. Obchod 
s niekoľkoročnou existenciou (min.10 rokov) považujeme za stabilný, s relatívne 
veľkou a stálou klientelou. V súčasnosti dodávame do tohto obchodu predovšetkým 
značku Represent, doplnený veľmi triezvo niekoľkými výrobkami Pussy Deluxe 
a Vive Maria. Vzťah s majiteľom obchodu a jeho zamestnancami je z nášho 
pohľadu priateľský. Predávame si navzájom informácie o trhu a požiadavkách 
koncového spotrebiteľ, jednoducho vymieňame si naše skúsenosti. 
2. Board skate shop Spišská Nová Ves 
Predajňa s niekoľkoročnou existenciou so skate-ovým zameraním, vo východnej 
časti Slovenska. Mesto so 40 000 obyvateľmi je stabilný a má pevne vybudovanú 
klientelu. Do tejto predajne dodávame značku Represent a Cormax, pričom 
Represent dostáva majiteľka obchodu do komisionálneho predaja. Táto spolupráca 
bola zahájená pôvodným distribútorom značky Represent, z radov zamestnancov 
tejto firmy. Jej objemy predaja sú značné, preto sme sa rozhodli pre pokračovanie 
partnerstva na báze komisionálneho predaja, i keď táto forma má množstvo svojich 
negatív. Majiteľka predajne je inteligentná vysokoškolsky vzdelaná osoba, ktorá má 
vo veciach poriadok a prehľad. Náš vzťah je prevažne obchodný, ale za krátky čas 
spolupráce sme si vytvorili medzi sebou dôveru a rešpekt.     
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3. Flek snowboard shupa Poprad 
Skate-ový obchod v turisticky navštevovanom meste hlavne v dôsledku svojej 
polohy pod Vysokými Tatrami. Obchod asi s trojročnou tradíciou je stabilizovaný, 
o čom svedčí aj sťahovanie predajne do niekoľkonásobne väčších priestorov so 
širším sortimentom. Do tejto predajne dodávame predovšetkým značku Represent, 
ale tak isto aj niekoľko modelov značky Pussy Deluxe a Vive Maria. Do úvahy 
pripadá aj spolupráca so značkou Cormax, na ktorej sa máme v blízkom čase 
dohodnúť. Náš vzťah s majiteľom predajne je veľmi dobrý. Verí našemu úsudku 
a našej profesionalite. Hovoríme o priateľskom vzťahu, ktorý sa odráža aj 
v pracovnom živote. Aj s týmto obchodným partnerom si vymieňame skúsenosti 
a poznatky, myslím si, že dotyčnú osobu sme ovplyvnili v mnohých veciach ako je 
spôsob predaja (snaha o získanie istých značiek ako distribútor pre SR a pod.). 
4. Balance boardhouse Žilina-Martin 
Predajca a zároveň distribútor mnohých veľkých skate-ových či iných značiek. 
Stabilná firma s dlhoročnou tradíciou, naše obchodné vzťahy sú však obmedzené 
hlavne v dôsledku možnosti majiteľa firmy predávať značky, na ktoré má ako ich 
distribútor lepšie obchodné podmienky ako mu môžeme poskytnúť my.  Náš vzťah 
je však dobrý posilnený aj skutočnosťou, že tovar viac-menej odoberáme od seba 
navzájom. Myslím si však, že je tu veľká pravdepodobnosť že sa naša spolupráca 
zintenzívni. 
5. Underground Žilina 
Obchod situovaný v meste s výbornou ekonomickou situáciov. Nie je však podľa 
môjho názoru stabilizovaný, určite aj v dôsledku krátkej existencie. Ďalšími 
príčinami sú nedostatočný marketing, malá profesionalita majiteľov, zlá stratégia. 
Do tejto predajne dodávame značky Represent, Pussy Deluxe a Vive Maria a taktiež 
Cormax, ale len v obmedzenom množstve. Náš vzťah je výlučne pracovný. 
6. Queens Žilina 
Opäť obchod umiestnený v Žiline v meste dobrou ekonomickou situáciou. Naša 
spolupráca začala len pred nedávnom a v súčasnosti obmedzená len na značku 
Represent, ale len vo veľmi obmedzenom množstve. Majiteľ predajne momentálne 
otvára ďalšiu predajňu v Košiciach, preto predpokladám, že sa naša spolupráca 
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zintenzívni. Vzťah s majiteľom je čisto pracovný, bez nejakých predsudkov 
a sporov. 
7. Lava shop Dolný Kubín 
Jeden z posledných prírastkov v našom zozname odberateľov. Obchod, ktorý podľa 
môjho názoru nie je stabilizovaný, s nedostatočným marketingom a obmedzeným 
trhom z pohľadu počtu obyvateľov. Naša spolupráca je v súčasnosti obmedzená len 
na značku Represent, ale myslím si, že sa rozšíri. Jeho pozícia je však v tomto smere 
posilnená vybudovaním snow parku Represent v lyžiarskom stredisku Kubínska 
Hoľa v tesnej blízkosti tohto mesta. Naše vzťahy sú v prvopočiatkoch, to znamená, 
sú len obchodné. 
8. Reset Považská Bystrica 
Mladá, nestabilizovaná skate-ová predajňa. Tak isto ako v predchádzajúcich pár 
prípadoch zastávam názor, že je tu nedostatočný prístup k marketingu a kstratégií 
o čom svedčí aj fakt, že našu predajňu navštevujú osoby pochádzajúce z tohto 
mesta, keďže Púchov a Považská Bystrica sú susediace mestá vo vzdialenosti asi 16 
km. Do tohto okamihu sme dodali majiteľke len značku Represent v jednej dodávke 
a niekoľko produktov Pussy Deluxe. Opäť však predpokladám, že sa naša 
spolupráca z intenzívni. Naše vzťahy sú však založené na obchodnej báze avšak 
s priateľskom poňatí. 
9. DMD partners s.r.o. Beluša s Prevádzkou v Považskej Bystrici 
Predajňa so sortimentom dámskej módy predovšetkým spodnej bielizne. Asi 
trojročná existencia stále neprináša majiteľke očakávaný efekt. Obchodujeme spolu 
so značkou Pussy Deluxe a Vive Maria. Predajom týchto značiek majiteľka v istej 
miere očakáva rast tržieb. Náš vzťah je napriek krátkej spolupráce priateľský. Určite 
by pomohol zlepšenie marketingu.  
10. Radical Trenčín 
Stabilizovaná skate-ová predajňa v Trenčíne v meste s dobrou ekonomickou 
situáciov. Dizajn predajne je dobrý, stabilizáciu potvrdzuje aj zámer majiteľa 
presťahovať prevádzku do väčších a tým aj nákladnejších priestorov. 
Náš obchod je sústredený predovšetkým na značku Represent, ale predpokladám, že 
postupom času sa táto spolupráca rozšíri. Odberateľ, ktorý má vo svojich veciach 
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poriadok, jeho platby sú v súlade so splatnosťami faktúr, ale myslím si, že je tu 
možnosť akého si prinútenia zvýšenia objemov objednávok. Náš vzťah sa dá 
označiť za priateľský, i keď sa stretávame málokedy obvykle len v pracovnom 
styku. 
11. Fourbourders Nové Mesto Nad Váhom 
Skate-ový obchod pôsobiaci na obmedzenom trhu danej lokality, nie je v dobrej 
ekonomickej situácií. Svedčí o tom zadlženosť firmy, u mnohých dodávateľov 
a neschopnosť plniť svoje záväzky. Naša spolupráca bola zameraná na dodávanie 
značky Represent a majiteľ to skúsil aj s Pussy Deluxe. Referencie od mnohých 
subjektov či osôb prichádzajúcich do kontaktu s firmou 4all s.r.o., ktorá je vlastne 
majiteľom prevádzky, nie sú dobré. Náš vzťah s majiteľom firmy nie je dobrý 
a s najväčšou pravdepodobnosťou po doplatení našej pohľadávky, rozviažeme 
spoluprácu. 
12. Dirtshop Piešťany 
Stabilizovaná skateová predajňa. Naša spolupráca je obmedzená na značku 
Represent vo veľmi malých objemoch. Je to predajňa, ktorá má svojho jedného 
veľkého dodávateľa, ktorý im dodáva väčšinu sortimentu. Keďže si uvedomujeme, 
že trh mesta Piešťan je mierne obmedzený počtom obyvateľov, teší na skutočnosť, 
že máme zastúpenie aj v tomto meste. Náš vzťah z majiteľmi obchodu je dobrý, ide 
o čisto pracovný vzťah. 
13. Boardsparadise Prievidza 
Ide o skate-ovo ladený obchod, ktorý však postupne zmierňuje svoju ortodoxnosť 
a začína sa orientovať aj na street módu. Prievidza je pomerne veľké mesto, 
v ktorom Boardsparadise hrá hlavnú rolu v móde pre mladých, ako najväčší 
a najznámejší predajca. Naša spolupráca je postupom času stále intenzívnejšia. 
V súčasnosti majiteľovi dodávame všetky naše značky. Spolupracujeme  aj v oblasti 
marketingu na báze spolupráce. Máme kamarátsky vzťah.  
14. Element store Partizánske, Topoľčany 
Spoločnosť s ktorou v súčastnosti moc nespolupracujeme, pretože je nesolventná. 
 
     Vyjednávacia sila konečných spotrebiteľov nepredstavuje pre podnik veľkú hrozbu, i 
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keď na jednu stranu sú to práve oni, kto spotrebováva naše predávané produkty, ale na 
stranu druhú, pri maloobchode v tomto businesse nemožno hovoriť o významných 
(napr, veľkých) klientoch, ktorí by prinášali svojimi nákupmi do firmy významnú časť 
financií, prípadne predajňa  s nimi nemusí uzatvárať žiadne dohody a následne plniť 
zmluvné podmienky, tak ako si to niektoré obchody vyžadujú. Podobne je to aj pri 
predaji prostredníctvom internetu. Zároveň túto hrozbu vykrývame kombináciou 
maloobchodu s veľkoobchodom. 
Napriek tomu, z celkového hľadiska môžeme konštatovať, že konečný spotrebiteľ má 
relatívne silnú pozíciu voči predajni a to z niekoľkých dôvodov: 
 
• má relatívne malé náklady prestupu  
• má k dispozícií dostatočné tržné informácie 
• existujú ľahko dostupné substitúty   
 
V konečnom dôsledku je vyjednávacia sila koncových spotrebiteľov menšia než 
u ostatných tried klientov, pretože sám zákazník nie je schopný ovplyvniť chod 
podniku. 
     Veľkoobchodný zákazníci predstavujú významnú časť odberateľov. Pri veľkej 
konkurencii ostatných distribútorov sa musíme snažiť ponúknuť čo najvýhodnejšie 
podmienky predaja, lákavú cenu, bonusy a rabaty.  
V súčasnosti neobchodujeme so žiadnym obchodným reťazcom. Práve tie majú 
najsilnejšiu vyjednávaciu pozíciu voči dodávateľom. Naopak dodávame do niekoľkých 
maloobchodných predajní, ktoré som už charakterizoval. Tieto prevádzky majú menšiu 
vyjednávaciu pozíciu (napriek tomu, že je značná), pretože sami bojujú s tvrdou 
konkurenciou. Opäť nemožno hovoriť o zmluvne upravených vzťahoch. Je tu však pár 
nepísaných zásad. Jedna z nich je napríklad zásada, že  v menších mestách vyžaduje 
odberateľ lukrativitu pri predaji konkrétnej značky. 
Vyjednávacia pozícia odberateľa je silná pri niekoľkých prípadoch. Ide o zákazníkov, 
ktorí sú pre Two Nations s.r.o. významní. O možnosti prejdenia odberateľa ku 
konkurencii však môžem polemizovať. Nemyslím si, že náklady prestupu by boli 
zanedbateľné, v dôsledku rozbehnutej reklame predávaných značiek v konkrétnej 
predajni.     
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3.3.2 Vyjednávacia sila dodávateľov 
     V súčasnosti môžem hovoriť o niekoľkých dodávateľov. Ich významnosť pre 
spoločnosť nie rovnaká a mení sa v závislosti poskytnutých obchodných podmienok. 
Na úvod by som ich stručne charakterizoval: 
1. Radoslav Vučičevič 
Ide o výhradného distribútora značiek Pussy deluxe a Vive Maria pre Poľsko, 
Čechy, Slovensko a Maďarsko. Keďže pre takto veľkú oblasť nie je možné 
efektívne distribuovať, dohodli sme sa na spolupráci, ktorá prerástla v krátkom čase 
až do veľmi kamarátskeho vzťahu.  
2. Represent 
Táto spoločnosť je vlastne výrobcom a majiteľom značky rovnakého mena. Stretli 
sme sa práve v období, keď hľadali distribútora pre SR a tak sme sa dohodli na 
spolupráci. Tá pre nás znamenala odraz vo veľkoobchode, pretože sme dostali 
v podstate zoznam ich klientov a jednoducho sme pokračovali v rozbehnutej 
spolupráci. Opäť môžem hovoriť o kamarátskom vzťahu. 
3. Fires distribution 
Je to spoločnosť, ktorá distribuuje pre ČR a SR niekoľko značiek. Jednou z nich je 
aj značka Coremax. Jeden so spolumajiteľov tejto firmy je zároveň aj Freestyle 
motokrosový jazdec sponzorovaný firmou Represent. Fires distribution potrebovali 
partnera v distribúcií značky Coremax na Slovensku a práve firmou Represent sme 
boli odporučení ako veľmi schopní a tak sme sa dohodli na spolupráci. 
4. Nigade 
Ide o menej významného dodávateľa, respektíve dizajnérku bižutérie, ale musím 
podotknúť, že známu postavu vo svojom odbore v Prahe. Obchodné podmienky sú 
v tomto prípade menej výhodné. Napriek komisionálnemu predaju ide o veľmi nízke 
marže. Táto značky plní úlohu doplnku do predajne. 
5. Amersport  
Firma Amersport je výhradným distribútorom niekoľkých obrovských značiek, 
Converse je jednou z nich. Spoločnosť má sídlo vo Varšave v Poľsku a v ČR má 
svojich obchodných zástupcov. Značku je možné predávať len maloobchodne, i keď 
máme spolu určité nezmluvné dohody o spolupráci v oblasti reklamy a obchodných 
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kontatov v rámci Slovenska. Converse je naozaj veľká legenda, ktorá nám tak isto 
pomohla pri presadení sa a vlastne pri zviditeľnení. 
6. Ostatných dodávateľov ( dizajnérska firma, tlačiarne, atď ) nebudem v dôsledku 
rozsahu spracovávať. 
 
     Vyjednávacia sila uvedených dodávateľov je zopäť značne vysoká. Je to 
predovšetkým v dôsledku ich významnosti pre našu spoločnosť, ako zástupca ich 
distribúcie pre SR. Tak isto môžem hovoriť o vysokom náklade prestupu a málo 
dostupných substitútoch, pretože snažíme sa obchodovať so značkami ako výhradný 
dovozca pre SR. 
Na druhú stranu Two Nations s.r.o. je prínosom pre týchto dodávateľov či už po stránke 
finančnej, z pohľadu marketingu atď..    
 
3.3.3 Hrozba vstupu nových konkurentov 
     Vstup nových konkurentov na trh s obdobným zameraním je prirodzene závislý na 
vstupných bariérach. Opäť je prínosné zamyslieť sa nad touto problematikou aj 
z pohľadu maloobchodu a podobne tak z pohľadu veľkoobchodu. 
Ako som sa už zmienil Two Nations s.r.o. využíva nákladové výhody a tak isto  
výhody odlišnosti oproti svojej konkurencii. Nákladové výhody vyplývajú 
z veľkoobchodu (vyššie marže) a odlišnosť pramení v štýle akým sa distribúcia uberá 
z pohľadu jednak našej ponuky a zároveň spôsobe akým sa snažíme presadiť. 
Napriek týmto skutočnostiam musím konštatovať, že hrozba novej konkurencie tu stále 
je a je značná. Táto hrozba je priamo úmerná možnostiam, aké majú vznikajúce alebo aj 
zabehnuté firmy k dispozícií (economies of scale, nákladové výhody, experience curve, 
prístupom ku zdrojom atď).  
Táto potenciálna konkurencia môže zapríčiniť klesajúce marže a tým vlastne menšiu 
ziskovosť spoločnosti. Taktiež to môže byť napríklad menší obrat a vlastne všetky 




3.3.4 Hrozba vstupu nových substitútov 
     Ako som už uviedol jednou zo zbraní proti konkurencií respektíve proti substitútom   
je  stratégia odlišnosti. Pre predstavu sa pokúsim značky distribuované našou 
spoločnosťou charakterizovať. 
 
- Pussy Deleuxe a Vive Maria 
     sú registrované značky nemeckej spoločnosti NaPo GmbH známe hlavne v 
západnej Európe. Na slovenskom trhu takmer úplná novinka. Značky u nás do nedávna 
neboli vôbec distribuované. Naopak v Čechách rozšírená komodita medzi predajňami 
orientovanými na dámsku módu, ale nie natoľko, aby stratili svoju exkluzivitu. Myslím 
si, že práve teraz dochádza na českom trhu k expanzii týchto značiek, stále viac 
maloobchodných predajní prejavuje o ne záujem. Ponuka ich výrobkov je široká 
(spodné prádlo, šaty, sukne, tričká, mikiny, topy, kostými atď.).  
     Pussy Deluxe určite zaujme farebnými variáciami prevedenia. Kreativita návrhárov 
je neuveriteľná. Motív mačky je zachytený v logu značky a je súčasťou grafických 
vzorov na produktoch.  Každá kolekcia je inšpirovaná niečím novým. Jednak zo strany 
transformácie loga do všemožných tvarov a vzorov, jednak stále novými farebnými 
kombináciami. V neposlednom rade je nutné spomenúť zdroj inšpirácie pre strihy 
a výsledný dizajn, ktorým je napríklad balkánsky kroj. Taktiež za pozornosť stojí „retro 
orientácia“. Každá kolekcia je poznačená až neuveriteľne silnou kombináciou   retro 
strihov a detailov pri zachovávaní moderných trendov.  





                                  








                                                          
 







                                
            
Obrázok 5: Blue Deer Set   
 
                
Obrázok 6: Yellow Star Shirt                                 Obrázok 7: Whity Star Shirt 
 
     Vive Mariu je možné charakterizovať ako opak Pussy Deluxe z pohľadu dizajnu. 
Logo Panny Márie a príbuzných prvkov je taktiež súčasťou vzorov.  Použité farby sú vo 
väčšine produktov „studené“, to znamená aplikácia čiernej, hnedej, šedej, zelenej 
a príbuzných odtieňov. Logo tejto značky Panna Mária je neuveriteľne špecifické. Nedá 
mi však upozorniť, že nepôsobí vulgárne, ale práve naopak, modelom prisudzuje akúsi 
jemnosť, čistotu a konzervatívnosť aj pri silne eroticky ladených strihoch. Opäť 
v mnohých prípadoch ide o retro strihy a detaily pri zachovávaní moderných trendov. 
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Vive Maria môže pôsobiť luxusnejšie, jej cena je málo vyššia ako cena produktov pod  
značkou Pussy Deluxe. Je badateľný zámer osloviť inú cieľovú skupinu, ktorú by sme 
mohli vyčleniť aj na základe veku zákazníka. Musím však podotknúť, že i keď sa môže 
zdať, že Vive Maria bude atraktívnejšia pre staršiu klientelu, skutočnosť je často krát 
opačná a to isté môžem konštatovať v prípade Pussy Deluxe. 
 
 
                                                    
Obrázok 8: Flying Heart Pants 
 
                         




                           
Obrázok 10: Thank God Female Tanktop 
 
      
                      
Obrázok 11: Lovely Winter Sweater 
 
Pussy Deluxe a Vive Maria sú veľmi prepracované. Ide o precíznu výrobu, kvalitu 
spracovania potvrdenú našimi skúsenosťami so zákazníkmi. Ďalšou prednosťou je 
požívanie vysoko kvalitných materiálov, ako Lycra, Viskóza atď.. Bezpochyby 
výsledkom všetkých uvedených skutočností je aj mierne vyššia cena, ktorá však taktiež 
robí tieto značky exkluzívnymi.        
Ako sami v skratke prezentujeme charakteristické črty Pussy Deluxe a Vive Marie sú 
kvalita materiálov, precíznosť pri spracovaní, výrobe po boku veľmi zaujímavého, 
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nevšedného dizajnu,  pričom Pussy Deluxe určite zaujme kreativitou a farebnými 
variáciami a Vive Maria svojou kontraverznou kreatívnosťou.  
 
Represent 
Firma Represent, zaoberajúca sa výrobou vlastnej kolekcie vznikla v roku 2000 v Prahe. 
Vďaka svojmu unikátnemu štýlu si rýchlo našla miesto medzi svetovými značkami. 
Vzhľadom k zameraniu na cieľovú skupinu mladých ľudí, je k dostaniu hlavne v 
obchodoch špecializovaných na snowbording a skateboarding.                                
  




Táto značka je neodmysliteľnou súčasťou Ameriky. Je to i jedna z prvých značiek 
tenisiek, ktorá kedy existovala a značka, ktorá tento odbor revolučným spôsobom 
zmenila navždy. Jej príbeh začal už v roku 1908, kedy vyrábala tvrdé ochranné topánky 
s gumovou podrážkou. Firma bola založená, keď nastal boom popularite basketbalu 
a hráči začali nosiť obuv s gumenou podrážkou, preto Converse odstúpil od svojho 
pôvodného zámeru a jej hlavným záujmom bola výroba športovej obuvi.  Výsledkom 
tak boli tenisky pod názvom Converse All Star, Chuck Taylor a One Star. Naprik svojej 
popularite táto hviezda začala postupne s príchodom európskych značiek ako Puma či 
Adidas vyhasínať. V roku 1994 sa táto značka ocitla v centre svetového záujmu, keď 
fotky tela Kurta Cobaina, mŕtveho speváka skupiny Nirvana, obleteli svet i s One Stars, 
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ktoré mal práve na nohách. Možno najneuveriteľnejšia reklamná kampaň všetkých dôb, 








Momentálne posledný prírastok v našom portfóliu značiek ako veľkoobchodný aj 
maloobchodný predajca. 
Cormax v posledných rokoch rastie v povedomý mladých ľudí. Je to značka zameraná 
na tzv. skate-ovú street módu, ale v podstate je to špeciál, ktorého použitie je mnohokrát 
otázkou funkčnosti. Poľský výrobca dokáže konkurovať svetovým značkám cenou 
svojich produktov, dizajnom, dobrým spracovaním a prostredníctvom cielenej reklamy 
sa stáva súčasťou skate-ového sveta. Konkrétnejšie povedané, je orientovaná na jazdu 
na BMX a motorky (freestyle motokros a atď.). V tomto smere sa aj najvýraznejšie 
podieľa na promotion.     
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Obrázok 14: Produkt pod značkou Cormax 
 
Pri podnikaní s textilom alebo obuvou je jedna vec istá. Nikdy si podnikateľ nemôže 
byť istý tým či jeho sortiment nenahradí sortiment iný. Z toho plynie skutočnosť, že 
hrozba vstupu nových substitútov je naozaj veľká. Dá sa jej prirodzene vzdorovať.  
Každá z našich distribuovaných značiek sa radí do iných cenových kategórií 
s porovnaním s obdobným tovarom. Pussy Deluxe a Vive Maria zaraďujeme medzi náš 
najdrahší sortiment, napriek skutočnosti, že na slovenskom trhu je to menej známe 
značka. Jej dizajn a spracovanie je však neopakovateľný a to zaberá aj na našich 
zákazníkov. Naopak Converse, legendárna americká značka je málo pod cenovou 
úrovňou podobných špecifických značiek obuvi. Naopak Represent sa radí do cenového 
priemeru medzi českými či slovenskými skate-ovýcmi značkami. Dizajn produktov 
Represent je však podľa názoru väčšiny s ktorou som sa o tom rozprával výborný, 
kvalita prevedenia je taktiež v popredí. Firma Cormax prišla na skate-ový trh ako menej 
známa značka, ktorej posledné modely tenisiek spĺňajú svetové štandardy, pričom ich 
cena je veľmi prijateľná.    
 
3.3.5 Rivalita firiem  
     Rivalita medzi firmami či osobami podnikajúcimi v tomto odbore je zdanlivo 
mierna, ale rastúca. Je prirodzené, že každý obchodník chce profitovať a preto sa snaží 
predbehnúť konkurenčné firmy. Trh s textilom však nemôžem analyzovať globálne pre 
účely mojej práce. Musím sa zamerať na trh s obdobným sortimentom. Práve ten má 
 64 
v súčasnosti rastúci charakter, čo je spôsobené rastúcou životnou úrovňou na Slovensku. 
Ďalšou príčinou je stále silnejší vplyv zo zahraničia. Podobné závery by som mohol 
konštatovať o elektronickom obchode. Príchod internetu na Slovensku bol o niečo 
pomalší ako V ČR. V súčasnosti dosahuje tento druh obchodu neuveriteľnú rýchlosť 
rastu. Rivalita na trhu s textilom a obuvou má rastúci trend aj v dôsledku veľkého počtu  
konkurentov. 
 
3.3.6 Súhrnné pôsobenie síl na spoločnosť Two Nations s.r.o. 
     Vyjednávacia sila zákazníkov, hlavne veľkoobchodných a dodávateľov pôsobia na 
vývoj ceny a znižuje možnosť konkurencieschopnosti podniku. Hrozba substitútov 
nepredstavuje výrazné obmedzenie schopnosti konkurovať, pretože trh s podobným 
sortimentom nie je na Slovensku ešte úplne rozvinutý. Za silnú bariéru vstupu do 
odvetvia je možné považovať preferovanie mladých ľudí sortiment, ktorý musí byť 
niečím zaujímavý. Mám na mysli veľkosť značky, propagácia, netradičný dizajnom 
v porovnaní s jeho cenou. Svoju rolu hrá aj imidž prevádzky a sprievodné služby. 
V prípade elektronického obchodu hovoríme o dôvere. Zákazník sa vracia tam, kde sa 
nesklamal, to znamená pomery ceny a kvality, rýchlosť obsluhy a opäť služby navyše. 
Na to musí mať podnikateľ možnosti, schopnosti riadiť a v neposlednom rade fantáziu a 
nápaditosť. Na druhej strane je táto bariéra vstupu znižovaná relatívne nízkymi 
nákladmi prestupu konečného spotrebiteľa, nie je to tak však aj vo veľkoobchode. 
Globálne sa dá hovoriť o tvrdej rivalite na trhu, ktorá sa stupňuje s pribúdajúcim lacným 
textilom s Ázie. Má predovšetkým podobu cenovej vojny. Musím podotknúť, že trh so 
značkovým streetovým textilom a obuvou je podľa mojich skúseností charakteristický 
primeranou rivalitou, ktorá sa prejavuje predovšetkým v snahe presadiť sa 





3.4 Strategická analýza vnútorného  prostredia podniku 
 
     Pri strategickej analýze som sa zameral na identifikáciu zdrojov Two Nations s.r.o., 
ktoré môže do istej miery ovplyvniť samotné vedenie. Zdroje sú rozdelené do 
jednotlivých kategórií. 
3.4.1 Hmotné zdroje 
Priestory 
     Firma prevádzkuje svoju činnosť v prenajatých priestoroch. Momentálne dochádza 
k presťahovaniu, nakoľko bývalé priestory boli nevyhovujúce. Rozloha 33 m2 sa 
prejavuje ako nedostatočná. S týmto vedomím sme do priestoru aj vstupovali, ale 
k dispozícií sa nenašiel lepší. V priestore sa nachádza aj malý sklad, ktorý taktiež nie je 
možné využívať pre celý objem nášho tovaru. Samotná poloha nie je uspokojujúca. 
Nemožno hovoriť o centre mesta, i keď hlavná cesta prechádzajúca priečne mestom 
lemuje výklad prevádzky. Náš úmysel bol pri založení spoločnosti jasný, bez 
očakávania citeľného zisku prezentovať nami distribuované značky. Aj to bola príčina, 
prečo sme sídlo spoločnosti neumiestnili spolu s prevádzkou na jedno miesto.  
 
Obrázok 15: Fotka starej prevádzky 
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     Nové priestory sú podstatne väčšie, zaujímavejšie členité o rozlohe 74 m2 . Ležia na 
rovnakej ulici ako pôvodná prevádzka, sú len nepatrne od seba vzdialené, i keď ten 
nový je posunutý viac do centra mesta, je viditeľnejší, pre svoju polohu na malej 
križovatke a je to rohový dom s veľkými výkladmi do dvoch na seba kolmých ulíc. Náš 
pôvodný zámer bol priestor v centre mesta, ale uvedomili sme si, že naša klientela si na 
našu pozíciu zvykla, prípadne si nás dokáže vyhľadať a ceny priestorov v centre mesta 
sú neuveriteľne vysoké na tak obmedzený trh v počtom obyvateľov. Budova je 
vlastnená fyzickou osobou.  V spodnej časti domu sa nachádza firma zaoberajúca 
podlahovými krytinami. Na prvom poschodí bude umiestnená naša prevádzka a zároveň 
podávame žiadosť na obchodný register o zmenu sídla spoločnosti Two Nations s.r.o.. 
Poplatky spojené s užívaním prenajatých priestorov sú hradené v mesačných platbách 
na účet majiteľa domu. Nájom sa skladá z dvoch zložiek : prenájom priestoru a paušálna 
platba za vodu a energie. Čiastka za prenájom, je v zmluve stanovená na 15. 000,- Sk 
mesačne. Paušálna čiastka za energiu je vo výške 2500,- Sk mesačne. Napriek polohe 
mimo centra mesta môžem konštatovať o výhodnom priestore ( pomer ceny 
a atraktívnosti polohy). 
 
 




Úžitkový automobil Citroen Berlingo  
     Motorové vozidlo je v našej spoločnosti neodmysliteľnou súčasťou každodennej 
činnosti. Jeho stav je na svoj vek dobrý, i keď auto so 165 000 km a benzínovým 
motorom si vyžaduje neustálu údržbu. Využívame ho predovšetkým pri rozvoze tovaru 
a pri pracovných cestách do ČR. Plní zároveň funkciu prezentácie firmy pre svoj polep 
firemného dizajnu. Je neustále vyťažené, pretože v dnešnom uponáhľanom svete je 
presun aj v rámci malého mesta efektívnejší z hľadiska rýchlosti a zároveň 
produktívnejšieho využívania času.  
V posledných týždňoch sa stále viac zamýšľame nad nutnosťou väčšieho automobilu 
(dodávky), ktorý by priniesol nie len komfort pri rozvoze tovaru, presune vzorkových 
kolekcií, transporte na promo akcie, ale aj z hľadiska image. Nemožno hovoriť 
o príťažlivom pohľade na preplnené auto.    
 
Počítačové vybavenie 
     Firma oplýva PC a Notebookom a mobilným vysokorýchlostným pripojením na 
internet. Osobný počítač je súčasťou maloobchodnej predajne a slúži aj ako kasa. Na PC 
je skladový software. Notebook neustále využívame či na pracovných cestách, alebo pri 
činnosti v predajni pre jeho pripojenie na internet. Uvedomujeme si, že by bolo 
efektívne využívať každý svoj notebook, no momentálne nie sme schopný vyčleniť si 
na to potrebné finančné prostriedky. Tak isto maloobchodný software nedokáže 
uspokojiť naše požiadavky a preto je nám jasné, že systém s ktorým pracujeme 
vyžaduje  zmenu, ale opäť musím podotknúť, že ide o finančne nákladný software, bez 
ktorého je možné pracovať, i keď na primitívnejšej úrovni. 
 
Interiér predajne 
     Interiér predajne má svoju úroveň, jeho cena nebola nízka na tak malú rozlohu 
priestoru. Uvedomujeme si, že mesto Púchov si prostredníctvom svojich zákazníkov 
nevyžaduje imidž akú sme nastolili, ale zároveň je tu stále možnosť presunu do inej 
predajne v rámci budúceho zámeru penetrovať na trhy väčších miest, kde je potrebné 




Skladové zásoby  
     Skladové zásoby neustále kumulujú. Sú relatívne veľké na tak mladú spoločnosť ako 
je Two Nations s.r.o. , ale značná časť je financovaná prostredníctvom obchodných 
úverov.  
 
3.5 Ľudské zdroje 
 
     Jadro firmy tvoria traja spoločníci. Ja Bc. Matej Horňák a môj kolega Ing. Jozef 
Duník  máme vo firme obchodné podiely vo výške 40 % , sme zároveň konateľmi 
spoločnosti.  
Obaja sme absolventmi VUT v Brne Podnikateľskej fakulty odbor daňové poradenstvo 
a kým ja momentálne završujem nadväzujúce dvojročné  magisterské štúdium odboru 
Podnikové financie obchod, Ing. Jozef Duník štúdium už absolvoval pred dvoma rokmi.  
Riadime celý chod spoločnosti a i keď naša pracovná činnosť nie je presne rozdelená 
dochádza k postupnej alokácií nášho pracovného času. Vedome sa snažíme sústrediť na 
iné činnosti, ktoré sme si časom osvojili a zároveň máme pre ne lepšie vlohy, ale 
uvedomujeme si, že skôr či neskôr bude musieť byť naša činnosť špecificky orientovaná 
samostatne. Keďže ja aj môj kolega sme dostatočne motivovaný profitom spoločnosti 
a rozvojom nášho majetku a v neposlednom rade udržaní si našej solventnosti 
a rešpektu voči všetkým zainteresovaným osobám k firme, snažíme sa pracovať na 
maximum. Náš  pracovný deň by som v priemere vyčíslil ako 10 až 12 hodinový. 
 Myslím si a náš kontakt s obchodnými partnermi a všetkými tretími osobami ma 
presvedčuje, že náš potenciál je značný. Zdrojom sú naše vrodené schopnosti, 
pracovitosť, zainteresovanosť a v neposlednom rade štúdium, ktoré nám dalo pevný 
základ pre schopnosť konkurovať v dnešnom podnikateľskom, ale aj civilnom prostredí. 
Jiří Schonweitz je v spoločnosti tretím spoločníkom s 20 % výškou svojho obchodného 
podieľu. V počiatočnom období bola jeho úloha jasná. Je to rodák z Prahy, ktorého 
známosti sú naozaj široké a má skutočne veľké možnosti pre získavanie kontaktov pre 
našich súčasných i potenciálnych partnerov (dodávatvateľov). Je to človek, s veľkým 
talentom pre obchod, ktorý sám podniká  a je konateľom aj spoločníkom v inej 
spoločnosti (s.r.o.) so sídlom v ČR iného zamerania, kde si momentálne buduje sieť 
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obchodov. Aj to je zdroj jeho možností a kontaktov, ktoré majú pre Two Nations s.r.o. 
pozitívny vplyv. 
Firma má daľej externú pomoc, dve pracovníčky (študentky vysokej školy), ktoré 
zastávajú post predavačky, ktoré pracujú na dohodu. Skutočnosť, že ide o blízke osoby 
nám zaručuje ich lojalitu a snaživosť. My sami sa pokúšame zdržovať na mieste 
prevádzky a práve vtedy sa sústredíme na činnosti orientované na interné záležitosti.  
 
3.6 Finančné zdroje 
 
     Spoločnosť Two Nations s.r.o. od počiatku existencie finančné zdroje neustále 
aktívne a cielene vyhľadáva. Snažíme sa pri tom pridŕžať znalostí získaných na vysokej 
škole, rešpektovať zlaté pravidlá financovania, i keď prax v počiatočných a mnohokrát 
aj neskorších fázach života firmy býva s týmito pravidlami v rozpore.  
Môžem hovoriť o externom aj internom financovaní Two Nations s.r.o. 
Externé financovanie: 
• vklady vlastníkov vo výške 300 000,- Sk  
• stredne dlhé a krátkodobé úvery 
• prenájom 
Interného financovanie: predovšetkým zisk spoločnosti a v menšej miere odpisy. 
Spoločnosť momentálne využíva niekoľko dlhodobých úverov. Ide o kapitál, ktorý sme 
my sami spoločníci požičali Two Nations s.r.o.. Prirodzene všetko je prispôsobené 
tomu, aby to bolo pre spoločnosť výhodné a zároveň my nemali zbytočné daňové 
zaťaženie.  
Krátkodobé finančné úvery sú bezúročné, alebo maximálne s trojpercentným polročným 
úrokom. V súčasnosti ide o hodnotu 155 000,- Sk, ale ich hodnota sa neustále a často 
mení. 
Pre distribútora (veľkoobchod) je jedným z významných zdrojov obchodný úver. 
V priemere ide asi o 1,5-2 mesačnú splatnosť faktúr. 
Finančných zdrojov nie je nikdy dosť a my si myslíme, že kapitálová podpora z radov 
vlastného kapitálu by nám veľmi pomohla. Spôsob obchodovania a orientácia akou sa 
uberáme si totiž vyžaduje väčšie kapitálové možnosti. Naše náklady sú skutočne stále 
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vysoké a podstatnú časť tvoria práve náklady na prezentáciu. To  je však nevyhnutné 
pre zviditeľnenie elektronického obchodu a preto ideme cestou čo najdlhšie vydržať 
„tlačiť pred sebou“ chod spoločnosti. 
     Nemyslím si, že informácie plynúce z finančných ukazovateľov sú v súčasnej 
situácií objektívnym nástrojom pre zmeny v spoločnosti. Taktiež prax ma presvedčila, 
že aj informácie a dáta v hospodárskom výsledku Two Nations s.r.o. sú do istej miery 
skreslené. Uvedomujem si, že je nutné túto skutočnosť zmeniť nielen pre účely získania 
kapitálu prostredníctvom špecializovaných inštitúcií, pretože tie vychádzajú pri 
posudzovaní schválenia žiadosti aj z hospodárskeho výsledku, ale aj pre interné potreby. 
V začiatkoch života malej firmy ako tá naša je sú skreslenia výsledkov bežnou realitou, 
ale naša snaha bude jednoznačne zameraná na zmenu aj v tejto oblasti.  
Výkaz zisku a strát k 31.12.2006 a podobne tak súvahu prikladám v prílohách. 
 
3.7 Nehmotné zdroje 
 
     Firma nevlastní žiadne licencie ani patenty. Medzi najsilnejšie nehmotné zdroje patrí 
jej už pomerne dobrá povesť medzi zákazníkmi a dobrá verejná image, ktorú firma 
neustále zviditeľňuje prostredníctvom sponzoringu, partnerstvách rôznych 
spoločenských a iných podujatí. Napriek krátkej existencií spoločnosť disponuje 
dobrým know – how a je schopná veľmi dobrej orientácie v obore. 
 
3.8 SWOT analýza 
 
     SWOT analýza by mala dať vedeniu firmy zrozumiteľný prehľad o silných, slabých 
stránkach a o príležitostiach a hrozbách. Na základe tohto zistenia je nutné upraviť 
stratégiu tak, aby zlepšila postavenie firmy v makro prostredí. Silné a slabé stránky, 







- image spoločnosti 
- atraktívne značky  
- odborné znalosti vedenia 




- obchodný talent 
- komunikatívnosť 
- schopnosť inovovať 
- dobré vzťahy a povesť s odberateľmi 
a koncovými zákazníkmi 
- dobré vzťahy s dodávateľmi 
- elektronický obchod 
- cielená reklama 
- kontakty a známosti na správnych miestach 
Slabé stránky 
- menší počet obyvateľov mesta Púchov 
- nejasné rozdelenie pracovných činností 
a zodpovednosti 
- málo pracovných síl 
- nie pevné postavenie na trhu 
- starší a pre naše účely malý automobil 
- nedostatok  notebookov pre vedenie 
- maloobchodný software 
- nedostatok kapitálu 
- málo známe značky na Slovensku 
 
Príležitosti 
- Oslovenie nových zákazníkov 
- Ponuka partnerstiev 
- Ponuka kapitálu 
- Rôzne marketingové spolupráce 
- Možnosť preniknúť na trh s novým 
sortimentom 
- Rozšírenie maloobchodných prevádzok 
- Rastúci počet užívateľov internetu 
- Štátna podpora internetu 
- Ekonomický rast mesta Púchov aj SR 
- Klesanie nezamestnanosti a inflácie, priaznivý 





- sociálna politika 
- regionálne diferencovaná krajina 
- relatívne silná vyjednávacia sila zákazníkov 
a dodávateľov 
- hrozba substitutov 
- prirodzená rialita 
- druhotná platobná neschopnosť 
- vysoké náklady 
- nezaregistrovaná doména EU 
- neregistrovaná značka 








4 Návrh stratégie rozvoja firmy 
 
     Po prevedených analýzach vnútorného, vonkajšieho prostredia a syntéze výsledkov 
pomocou SWOT analýzy  mám dostatok informácii pre navrhnutie vhodnej stratégie. 
Tá musí byť v súlade s jeho dlhodobými cieľmi.  
Je nutné uvedomiť si, že Two Nations s.r.o. je činná firma, ktorá si cestu k dosiahnutiu 
svojich cieľov podvedome formulovala. 
Vybudovanie silného obchodného mena – značky, upevnenie a rozširovanie odbytových 
pozícií na Slovensku, respektíve rast hodnoty tržieb, inovovať a prispôsobiť sortiment 
aktuálnym prianiam zákazníkov, tak znejú dlhodobé ciele spoločnosti, ktoré už boli 
v úvode praktickej časti tejto práce uvedené. 
Z teoreticky popísaných variant ďalšieho vývoja je pre podnik perspektívna realizácia  
stratégie expanzie. Z formulácie dlhodobých cieľov je zrejmé, že zakladatelia majú 
záujem podnik rozvíjať rozširovaním svojho podielu na trhu. Stratégia expanzie prináša 
na rozdiel od stratégie stability väčšie riziká, avšak v súčasnej situácií je to najpresnejšia 
voľba. 
Pri navrhovaní stratégie sa venujem  podniku ako celku. Zvolenú výslednú stratégiu je 
možné prepracovať do určitých častí, jedná sa o konkrétne funkčné stratégie.  
Stratégia by mala byť navrhnutá tak, aby potlačovala slabé stránky podniku.  
Stratégia expanzie musí odstraňovať alebo zmierňovať vonkajšie ohrozenie. Pomocou 
nej získame náskok pred ostatnými potenciálnymi konkurentmi. Expanzia dopomáha 
k rastu tržieb a zisku, to znamená interného zdroja financovania, ktorým je možné kryť 
zvyšujúce sa  investičné nároky.  
 
4.1 Business stratégia 
 
     Ako som už uviedol, ciele a ich cesty k dosiahnutiu sú navzájom previazané, 
prelínajú   sa a pri pozitívnom vývoji dochádza k ich vzájomnej podpore. 
Pravdou však ostáva, že jedným z najdôležitejších prostriedkov celého procesu je 
prepracovaný marketing (marketingový mix), ktorý v podstate zahŕňa všetko doteraz 
uvedené.  
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     Business stratégia určuje činitele rozšíreného marketingového mixu: product 
(výrobok), price (cena), place (trh), promotion (distribučné kanály), people (pracovníci), 
process (výrobný proces), planning (plánovanie a riadenie). „Vdychuje“ podnikaniu 
jeho konkrétne špecifiká, preto charakteristiku jej typu je možné založiť na základe aké 
formy konkurenčného boja firma používa. 
     Pre Two Nations s.r.o. je vhodné uberať sa oboma smermi a to Nákladovou 
stratégiou (Cost leadership), tak stratégiou odlišnosti (Differenatiation)  
U nákladovej stratégie sú najdôležitejšou konkurenčnou zbraňou firmy nízke ceny, 
ktoré si firma môže dovoliť vďaka dobrým obchodným podmienkam, pretože ako 
distribútor daných značiek na Slovensku máme k dispozícií odlišné (výhodnejšie) 
obchodné podmienky ako radová maloobchodná predajňa. Stratégie odlišnosti 
predpokladá, že firma konkuruje predovšetkým vďaka špecifickému charakteru svojich 
výrobkov a služieb, čo si myslím odpovedá realite v náš prospech. 
 
4.2 Funkčná stratégia 
 
     Každá obchodná stratégia je ďalej rozpracovaná do podoby niekoľkých functional 
stratégii napr. do formy stratégie rozvoje marketingu, stratégie riadenia ľudských 
zdrojov, rozvoja výrobkov, využitie informačných technológií v riadení. Ja sa z dôvodu 
obmedzeného rozsahu obmedzím len na náčrt niektorých z nich. 
 
4.2.1 Stratégia rozvoja marketingu 
     Marketingové aktivity spoločnosti Two Nations s.r.o. predstavujú významnú 
činnosť. Na základe presadzovania firmy v očiach súčasných či potenciálnych 
koncových zákazníkov nielenže  rastie obrat, ale zároveň toto povedomie vplýva aj na 
zákazníkov z radov odberateľov ako predajcov nami ponúkaných značiek a zároveň 
stúpame v očiach konkurencie, jednoducho povedané vzbudzujeme rešpekt. Naše 
marketingové aktivity sú veľmi rozsiahle zamerané či už na sponzoring, alebo na 
branding mena našej spoločnosti Two Nations s.r.o. a zároveň značiek, ktoré na 
Slovensko dovážame.  
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Jednou z najčerstvejších noviniek a zároveň naše veľké plus pre firmu je dohoda s 
reklamnou agentúrou Marco s.r.o., ktorá je poverená PR a promotion pre značku 
Converse v Čechách a na Slovensku. Dohoda spočíva v spolupráci PR a promotion pre 
Converse na Slovensku, v podstate naše nápady sú zahrnuté do marketingového plánu 
tejto agentúry. Pre Two Nations s.r.o. to má predovšetkým výhody v úspore nákladov 
na vlastnú prezentáciu, pretože popri značke Converse si môžeme „ťahať“ ostatné nami 
distribuované značky a zároveň propagovať náš elektronický obchod a vôbec celú 
spoločnosť.  Pre názornú predstavu vymenujem akcie a party na ktorých sme sa 
zúčastnili či už ako organizátori, či reklamný partneri. Sú to: 
 
• Veľké množstvo lokálnych párty ( djing – elektronická hudba, hip hop atď.) 
• Bboys session 2006 ( medzinárodná breakdancová session) 
• Converse life on the floor 2 
• Two Nations music tour 
• Two Nations Clubbing 
• Two Nations Freestyle battle 
 
Na najbližší polrok pripravujeme: 
 
• Skateové preteky  
• Skateovú exibíciu spojenú s kempingom 
• Two Nations Hip Hop tour 
• Converse life on the floor 3 
• Množstvo lokálnych akcií 
• Sponzoring ( jazdecký tým Represent a Cormax – skateboarding, snowboarding, 
bike atď.)  
 
     Promotion je nesmierne dôležitá činnosť. V tomto smere máme veľkú devízu oproti 
väčšiny konkurencie na Slovensku. Sú to proste známosti na správnych miestach. 
Vďaka nim sa tak dostávame  na povedomie pomocou rôznych spoločenských akcií 
lokálneho, ale aj celoslovenského ba až medzinárodného charakteru. Známosti sú 
„veľkým plus“ aj pri uverejňovaní reklamy v časopisoch či v súvislosti s iným médiom.   
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Dostali sme sa momentálne do situácie, keď máme neuveriteľné možnosti propagovať 
sa.  Spolupracujeme s niekoľkými webmi, kde je možné vidieť naše odkazy vo väčšej či 
















      
 
4.3 Cesty k dosiahnutiu cieľov Two Nations s.r.o. 
 
Vybudovanie silného obchodného mena - značky 
     Precízne rozpracovanou marketingovou stratégiou máme v úmysle vybudovať silné 
obchodné meno – názov firmy (Two Nations s.r.o.), na ktorom bude postavená značka 
rovnakého mena alebo odpovedajúca iniciála (2N) . Prirodzene dôraz je kladený 
predovšetkým na prvotnú propagáciu výrobkov od firiem, ktoré Two Nations s.r.o. 
distribuuje. Oslovenie cieľovej skupiny je realizované na základe reklamy, podpory 
predaja, ale v neposlednom rade, hlavne v počiatkoch, osobným predajom s dôrazom na 
vysokú kvalitu, nevšednosť produktov za odpovedajúcu cenu s nadštandardnými grátis 
službami.  
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Upevňovanie a rozširovanie odbytových pozícií na Slovensku 
     V prvopočiatkoch vďaka osobnej distribúcií, nadväzovaní priateľských obchodných 
vzťahov,  prezentácií a obhajobe výhodných obchodných partnerstiev pre všetky strany. 
V rámci maloobchodu, rozširovaním siete predajní s naším dizajnom a sortimentom. Tie 
však nemusia byť výhradne majetkom Two Nations s.r.o.. V mnohých prípadoch si 
predstavujeme spoluprácu, ba otvorení sme aj báze franchisingu.   V súčasnosti sa 
k 1.6.2007 chystáme  rozšíriť do novej predajne v Trenčíne a už dlhšiu dobu usilujeme 
o obchodné priestory v Bratislave. Približne za 18 mesiacov bude dostavané nákupné 
centrum Polus v Žiline, kde máme prísľub potenciálneho partnera o otvorení predajne 
napríklad na základe zmluvy Franchisy. 
      Z pohľadu veľkoobchodu je nesmierne potrebné oslovovať predajcov predovšetkým 
vo veľkých mestách resp. v Bratislave. Netreba sa však zameriavať len na tento trh. 
Naša snaha je zameraná mať predajcov v každom meste Slovenska nad 30 000 
obyvateľov, predovšetkým pre prezentáciu značiek, ktoré my Two Nations s.r.o. 
predávame.   
     Jednoduché objednanie a dodanie produktov odberateľom spolu s rabatmi a inými 
odberateľskými výhodami pomôže vybudovaniu týchto dobrých obchodných vzťahov 
a upevnenie si získaných pozícií. Účasťami a organizáciou na kultúrnych a 
spoločenských akciách, festivaloch v rámci rôznych miest a regiónov Slovenska nám 
pomôže vybudovať podmienky pre expanziu do daných miest a lokalít. Podobný postup 
prináleží maloobchodu, kde priateľským, často uvoľneným a neformálnym 
vystupovaním priťahujeme zákazníkov. Profesionalita však nezostáva v pozadí. 
Naopak. Ide o netradičné prepojenie neformálnosti a profesionality. Maloobchod je už 
v súčasnosti doplnený o e-shop (www.twonations.sk), kde si taktiež zakladáme na 
rýchlosti  vybavovania objednávok, poskytovaní zliav a pribaľovanie najrôznejších 
darčekov. Promomateriáli sú úplnou samozrejmosťou.   
 
Inovovanie a prispôsobenie sortimentu aktuálním prianiam zákazníkov 
     Komunikáciou s našimi klientmi a monitoringom oblastí, získame prehľad o ich 
prianiach. Neustále pribúdanie nových značiek, doplnkov a vôbec vecí ako takých, 
ktoré zaujmú a pritiahnu pozornosť, bude výsledkom prehľadu všetkého dostupného na 
trhu aj prostredníctvom navštevovania svetových veľtrhoch rôzneho druhu.  
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Spoločnosť jednoducho nutne potrebuje stále novšiu ponuku a to nie len v súvislosti 
s aktualizáciou kolekcií, ale zároveň aj nových značiek, ktoré uspokoja potreby stálych 
zákazníkov a zároveň pritiahnu pozornosť nových. Spoločnosť sa usiluje disponovať so 
značkami, ktoré dováža na Slovensko ako distribútor pre celé Slovensko. To však 
v súvislosti s rozširovaním ponuky nie je v súlade, preto je nutné zameriavať sa aj na 
značky ako  maloobchodný predajca. Na základe skúseností som nadobudol 
presvedčenie, že aj keď  marže maloobchodných predajcov sú podstatne 
nižšie je dobré zamerať sa aj na takéto značky.  
 
4.3.1 Eliminácia slabých stránok  
     Pri formulácií stratégie rozvoja spoločnosti je nutné zamerať sa aj na elimináciu 
slabých stránok a zároveň hrozieb spoločnosti. Pre tento účel postupuje na základe 
uvedených skutočností v SWOT analýze. 
 
Menší počet obyvateľov mesta Púchov 
     Ide o problém, ktorého riešenie nie je v našich silách.  Práve ten je však jedným 
z najsilnejších podnetov pre rozširovanie predajní Two Nations v iných mestách 
Slovenska so zameraním práve na väčšie a ekonomicky silné mestá. Voľba mesta 
Púchov (ako lokalita pre našu prvú maloobchodnú predajňu) môžem racionálne obhájiť, 
ale tak isto uvedomujem si možnosť voľby efektívnejšej varianty.  
 
Málo pracovných síl 
     Zamestnanie ďalších pracovníkov v spoločnosti je v súčasnosti veľmi náročným 
rozhodnutím. Je potreba uvedomiť si efekt, aký bude prinášať táto nová sila. V podstate 
ide o porovnanie finančného nákladu spoločnosti na mzdy pracovníkov a prínos 
(premietnutý do finančnej podoby) plynúci z výkonu tejto sily. Každopádne je naozaj 
nutné k tomuto kroku pristúpiť. Viac pracovníkov umožní vedeniu spoločnosti Two 
Nations s.r.o. aktívnejšie a efektívnejšie sústredenie na kľúčové a pre firmu 
najdôležitejšie činnosti a predpokladám aj o kladnom finančnom dôsledku tohto kroku. 
Netreba zabúdať aj na samotné uvoľnenie pracovného tlaku na vedenie spôsobenom 
vyčerpanosťou v dôsledku snahy pokryť všetky elementy pracovného procesu 
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spoločnosti, zlepšenie atmosféry a nálady v každodennom živote firmy, čo sa prejaví 
taktiež na výkone.  
 
Nedostatok peňažných prostriedkov (kapitálu), starší a pre naše účely malý 
automobil, nedostatok  notebookov pre vedenie, maloobchodný software 
     Tieto nedostatky je možné zastrešiť jedným pomenovaním ako nedostatočný kapitál 
firmy. Obávam sa, že príležitosti Two Nations s.r.o. a samotný zámer vedenia o rozvoji 
firmy nie je v úplnom súlade s jeho možnosťami financovania. V posledných týždňoch 
sa stále viac hovorí o možnosti príchodu investora, ktorý by sa tak stal ďalším 
spoločníkom. Táto ponuka zo strany potenciálnych adeptov tu je.  Vyriešil by sa tak 
z časti nie len kapitálový problém, ale aj problém nedostatku pracovných síl. Táto 
otázka nie je stále zodpovedaná. I keď finálne rozhodnutie a priklonenie sa k rozšíreniu 
spoločníkov firmy vyzeralo ako najperspektívnejšie, momentálne došlo opäť 
k odlišnému ponímaniu tejto varianty, spôsobené predovšetkým v nazeraní na možnosti 
spoločnosti a istejším vnímaním budúcnosti. Jednoducho povedané všetci spoločníci 
negatívne pociťujeme „ukrajovanie si“ zo svojich vlastníckych podielov. Je tu aj 
problém z ocenením spoločnosti, pretože si myslím, že trhová hodnota obchodných 
vlastníckych podielov je väčšia ako účtová.  
Inou cestou je snaha o získavanie „neformálnych“ zdrojov s výhodným úrokovaním, 
prípadne bez úrokov. Ide však o krátkodobé financovanie, pretože získanie takýchto 
pôžičiek väčšinou z radov svojich známych je možné len na veľmi krátky čas. Ale 
označujem túto variantu za výhodnú, ale taktiež je spojená z určitými mínusmi. Je to 
predovšetkým vynakladanie energie a potreba času pre získanie takýchto zdrojov, 
nestálosť. 
Interné financovanie je najvýznamnejšou formou financovania spoločnosti avšak príjmy 
Two Nations s.r.o. nie sú stále dostatočne vysoké. Tento problém je riešený aj 
rozhodnutím o novom odbytisku vo väčšom meste na Slovensku. Tento krok je však 
prirodzene spojený s nárastom nákladov spoločnosti, ale zároveň môžeme hovoriť 
o využívaní nákladov z rozsahu.    
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Nie pevné postavenie na trhu, málo známe značky 
     Nedostatky, ktorých eliminácia je založená na efektívnej funkčnej stratégie 
marketingový plán, ktorý však podrobne nerozoberám v tejto práci. 
 
Nejasné rozdelenie pracovných činností a zodpovednosti 
     Problém, ktorý ma v poslednej dobe taktiež intenzívne trápi a jeho riešenie každým 
dňom prekladám, pretože ma naozaj jasne nenapadá.  Každopádne veľký nedostatok, 
ktorý nám neumožňuje venovať sa efektívne a intenzívne na špecifické časti firemných 
činností. Chýba nám operatívnosť a samostatné riešenie problémom, ale v neposlednom 
rade nám chýba aj zodpovednosť za výsledky, ktoré by sme samostatne prinášali. V túto 
chvíľu nedokážem presne určiť ako je možné vyriešiť tento problém. Garantujem však, 
že komunikácia o tomto nedostatku rozdelenia kompetencií a následnej zodpovednosti 
bude intenzívnejšia a s cieľom čo najskoršieho rozuzlenia.   
 
4.3.2 Zmierňovanie hrozieb spoločnosti Two Nations s.r.o. 
Vyjednávacia sila dodávateľov a zákazníkov, hrozba substitútov, rivalita 
     Hrozby vyplývajúce z Porterovho modelu hovoria o značnej neistote. Sú to však 
hrozby, ktoré sú v tomto businesse prirodzené a nemožno ich podceňovať. V tomto 
súboji vyhrávajú najsilnejšie firmy. Ich sila však vyplýva so silných stránok 
a príležitostí a prirodzene ich schopnosti využiť tieto pozitívne dispozície. Jednou zo 
silných zbraní v boji proti týmto skutočnostiam je marketingový mix a schopnosti 
a nápaditosti vedenia. Práve marketing považujem za spojku proti týmto hrozbám.   
 
Regionálne diferencovaná krajina 




     Sociálna politika je výsledkom činnosti súčasnej vládnej koalície a nie je v našich 
silách zmeniť to. Pozitívom je však uvedomovanie si tejto skutočnosti a pracovať 
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s ohľadom na ňu, i keď si nemyslím, že by mala znamenať bezprostrednú hrozbu pre 
Two Nations s.r.o.. 
 
 
Druhotná platobná neschopnosť, vysoké náklady spoločnosti 
     Hrozba druhotnej platobnej neschopnosti je hlavne pri rozbehu každej firmy veľká. 
Riešením je zameranie sa na Cash Flow a znižovanie nákladov. To je možné prostým 
zamyslením sa, kde je zníženie nákladov možné a nie je v rozpore s výkonom firmy. 
Zlepšenie Cash flov je možné niekoľkými spôsobmi. V situácií v akej sa spoločnosť  
 
Two Nations s.r.o. nachádza ide predovšetkým o: 
 
• Presvedčenie zákazníkov, aby platili skôr ( napr. zľavami ) 
• Svojim dodávateľom platiť neskôr, avšak v súlade s etikou podnikania a bez 
narušenia obchodných vzťahov 
• Pokus zvýšiť výnosy využitím vzťahu medzi predaným množstvom a cenou 
• Obmedzovať zásoby 
• Pokus o prevedenia niektorých z krátkodobých úverov na úver dlhodobý 
 
Nezaregistrovaná doména EU 
     Po vstupe do Európskej únie je nutné registráciu domény www.twonations.eu. Tie sa 
totiž stávajú predmetom špekulácie. Niektoré osoby sledujú vývoj internetových stránok 
konkrétnych spoločností, prípadne na základe výpisov z obchodného registra si 
registrujú mená domén, ktoré sa môžu stať zaujímavými pre firmy s obdobným menom,  
predbiehajú tak v tejto činnosti samotné firmy a následne od nich požadujú finančné 
čiastky za odstúpenie týchto domén. Naša firma má registrované domény 
www.twonations.sk, www.twonations.cz, www.2nations.sk, www.2nations.cz.  Obávam 
sa, že koncovky členských štátov EU postupom času prestanú byť aktuálne 
predovšetkým v dôsledku zjednotenia trhu a tak by sme mohli prísť o významné 





     Jedným z našich cieľov je vybudovanie silného obchodného mena, ale zároveň aj 
značky. Pre to je nevyhnutné o registráciu prostredníctvom patentového úradu. Túto 
iniciatívu sme už vyvinuli. Získanie kontaktov na správne osoby, prostredníctvom 





























5 Stanovenie rizík, harmonogram implementácie 
 
     Riziká spojené so životom podniku a súčasne tak s realizáciou konkrétnej stratégie 
sú značné. Kríza sa môže prejaviť v mnohých oblastiach. Jednoducho firma počas 
svojho úspešného rozvoja skôr či neskôr narazí na určitý kritický bod, ktorý je nutné 
prekonať. 
     Pri zahájení spoločnosti to boli momenty voľby predmetu podnikania, voľby 
dodávateľov. Neskôr bolo nutné rozhodnúť sa pre právnu formu spoločnosti, 
rozhodnutie či prijať zamestnanca, či zvládať ťarchu každodenných činností sám, zaistiť 
likviditu a odbyt. Prirodzene odbyt a likvidita sú všadeprítomné a ich rastúci charakter 
je žiaduci. 
 
Riziko vyúsťujúce do finančnej krízy 
     Všetky činnosti realizácie stratégie rozvoja sú neodmysliteľne spojené s vyššou 
kapitálovou potrebou. Tu vzniká riziko straty likvidity a straty solventnosti, pretože nie 
sme schopný pokryť túto potrebu vlastnými zdrojmi.  
 
Personálna kríza 
      V súčasnosti sme v situácií, kedy nie je možné zvládať všetky činnosti  vo firme len 
svojpomocne. Preto urgentne potrebujeme pracovné sily avšak nie len ako radových 
zamestnancov, ale aj ľudí do pozície manažérskych funkcií.   
     Jedným zo zásadných problémov malých spoločnostiach a podobne tak v Two 
Nations s.r.o. sú ľudské zdroje a politika v tejto oblasti. Malá spoločnosť existuje v 
málo premenlivom prostredí stabilnej klientskej základne, takže jej požiadavky na 
dovzdelávanie zamestnancov v najnovších trendoch a technológiách, v cudzích 
jazykoch a v manažérskych zručnostiach sú minimálne. Táto oblasť práce s ľuďmi je 
zanedbávaná a pri plánovanej expanzii sa to odrazí v nepripravenosti pracovnej sily 
absorbovať potrebné množstvo nových informácií. Malé firmy majú z hľadiska 
manažmentu a rozvoja ľudských zdrojov pri expanzii len jedinú možnosť, ak chcú 
naozaj uspieť: investovať čas a prostriedky do tréningov a do komunikácie so 
zamestnancami. Nie v momente, keď začínajú expandovať, ale dlho predtým. 
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Kríza spojená s nedostatkom tovaru      
     Rozvoj podniku je v ponímaní spoločnosti Two Nations s.r.o. závislý na predaji 
tovaru či už v maloobchode, či veľkoobchode. Tu však vzniká riziko (neohliadajúc sa 
na finančné aspekty) nedostatku tovaru pre všetky trhy, na ktorých spoločnosť operuje.  
Tu je nutné zamyslieť sa nad efektívnou logistikou, ktorá v súčasnosti vychádza 
z našich doterajších skúseností. 
 
Odbytové riziko  
     Vyjednávacia sila zákazníkov (hlavne veľkoobchodných) nie je zanedbateľná a preto 
odbytové riziko je stále prítomné. S ním prirodzene súvisí aj riziko narušenia 




     Samozrejme môžem diskutovať o tom či riziko reputácie posudzovať ako úplne 
samostatnú kategóriu v celkovom procese života spoločnosti, alebo ako dôsledok 
chybného alebo nedostatočného riadenia primárnych rizík, ktoré som už uviedol (tržné, 
úverové, operačné či ďalšie v jemnejšom členení). Zatiaľ čo pre tieto riziká existuje 
dnes už celá rada nástrojov, modelov a štandardov, ochrana reputácie je skôr v stave 
počiatočnom, nedostatočne rozvinutých nástrojov, techník a niekedy nedostatočných 
priorít a jednoznačnej zodpovednosti za túto oblasť riadenia rizík. Rozdielny pohľad je 
logicky uplatňovaný podľa odboru činnosti – iný pohľad na problematiku má výrobný 
strojárenský závod, iný je uplatňovaný u finančnej inštitúcie, kde práve reputácia môže 
byť významným faktorom úspechu alebo neúspechu na trhu. To môžem povedať aj na 
obraz spoločnosti Two Nations s.r.o., kde reputácia a imidž je neodmysliteľnou 
súčasťou a jej pozitívny či negatívny stav silno ovplyvňuje samotnú úspešnosť a rozvoj 
podniku. Reputácia je dôležitým aktívom a súčasne veľmi dynamickým. Mení sa s 
uvádzaním nových produktov na trh, so zmenou podmienok a situácie. Veľmi dlho a 
náročne dobré meno spoločnosti a značky budujeme, veľmi rýchlo môže dôjsť k jeho 
poškodeniu s nenávratnými následkami. Na reputáciu pôsobí súhrnne množstvo 
faktorov ako napríklad finančné výsledky, spôsob riadenia spoločnosti a schopnosti 
vedenia, dodanie prísľubu zákazníkom, kultúra pracoviska atď..  
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Z uvedených prvkov je evidentné, že žiadne podnikanie alebo činnosť nemôžu byť 
úspešné bez spokojných zákazníkov. Porozumenie dopadu neschopnosti uspokojiť 
klienta môže napomôcť pri tvorbe potrebných stratégií pre zákaznícku spokojnosť. 
Strata každého zákazníka znamená zníženie potenciálneho výnosu a navyše zvýšené 
náklady s jeho náhradou. Nespokojný zákazník automaticky spôsobí viac škody, pretože 
sa s negatívnou skúsenosťou okamžite podelí so svojim okolím. Vo finále sa posilní 
konkurencia a firma stráca schopnosť realizovať vyššie ceny.  
 
5.1.1 Harmonogram implementácie 
 
- 13.6.2006                               zápis Two Nations s.r.o. do obchodného registra 
- koniec júla 2006                     otvorenie maloobchodnej predajne v Púchove 
- začiatok októbra 2006            zahájenie predaja cez e-shop www.twonations.sk   
- začiatok novembra 2006        zahájenie veľkoobchodnej činnosti 
- 4.november 2006                    Bboys session 2006 - prvá veľká reklamná spolupráca –     
                                                  medzinárodná breakdancová súťaž 
- 9.február 2007                         prvý event Two Nations music tour 
- 21.apríl 2007                           Two Nations Freestyle battle 
- 28. apríl 2007                          Converse life on the floor 
- 2.máj 2007                              zahájenie školení pre manažéra maloobchodných  
                                                   predajní a správy e-shopu 
- 25.máj 2007                             zahájenie výberu zamestnanca do predajne v Trenčíne 
- 1.jún 2007                                otvorenie predajne v Trenčíne  
- 15.máj 2007 nový veľký obchodný partner (odberateľ) v Prešove 
- koniec júna 2007                      registrácia zvyšných domén 
- júl-august 2007                        skateové preteky s kempingom Zelená voda 
- koniec augusta 2007                 registrácia značky Two Nations príp. 2N 
- začiatok septembra 2007          Two Nations Hip Hop tour 
- koniec októbra 2007                 otvorenie predajne v Bratislave 
- 26.11.2007                                Converse life on the floor 3 
- koniec novembra 2007             uchádzanie sa o distribúciu značky Volcom a Vans pre 
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     Stratégiu je možno stručne charakterizovať ako prostriedok, ktorý organizácia 
používa na dosiahnutie svojich cieľov. Ide o vymedzenie základných dlhodobých cieľov 
podniku a prijatie možných smerov rozvoja, ako aj alokáciu zdrojov potrebných na 
dosiahnutie týchto vytýčených cieľov.  
      Podľa môjho názoru si množstvo hlavne malých firiem neuvedomuje ako podstatnú 
rolu v existencii firmy hrá práve stratégia. Ba čo viac. Myslím si, že stratégia by mala 
byť všadeprítomná, hoci aj v bežnom živote. Uvedomil som si však ďalšiu veľmi 
podstatnú skutočnosť. Pre aplikáciu stratégie a vôbec pre jej tvorbu sú nevyhnutné 
určité schopnosti a špičkové zručnosti. Práve tie zaručujú, že firma bude úspešná, 
stratégia bude vytvorená a zároveň aj aplikovaná. Pre úspech firmy v spojitosti s jej 
stratégiou je podstatné vykonávať určité funkcie efektívnejšie než konkurenti. 
Vynikajúce schopnosti umožňujú firme napríklad produkovať kvalitnejšie výrobky než 
jej konkurenti. Podobne špičkové marketingové schopnosti umožňujú firme lepšie 
chápať potreby jej zákazníkov a tvoriť marketingové programy, ktoré sú špičkové v 
porovnaní s konkurenčnými firmami. Firma môže získať konkurenčnú výhodu 
ponúkaním rovnakej hodnoty zákazníkom ako konkurenti, avšak s nižšími nákladmi 
dodania než jej konkurenti. Nižšie náklady dodania možno dosiahnuť na základe 
ekonomiky z rozsahu, hospodárnosti výroby, výhodného prístupu k surovinám a 
materiálom, nízkych nákladov na prácu a pod. Napríklad firmy v mnohých odvetviach 
sa pokúšali získať nákladovú výhodu nad svojimi konkurentmi dodávkami súčiastok z 
takých krajín ako Malajzia, Čína, Tchaj-wan, kde sú náklady na živú prácu relatívne 
nižšie. Avšak takéto zdroje konkurenčnej nákladovej výhody môžu veľmi rýchlo 
pominúť, pretože konkurenti tiež po nich okamžite siahajú. Aby firma získala 
udržateľnú konkurenčnú výhodu, musí mať schopnosti, ktoré sú pre firmu jedinečné — 
špecifické. Firma môže nadobudnúť prednosť pred svojimi konkurentmi 
diferencovaním a vytváraním podmienok pre osobitne vnímanú hodnotu svojej ponuky, 
sústredením sa na jeden alebo na viacero faktorov, ako je napríklad špičková kvalita 
produktov,  znaky inovácie, špičkový servis, prestíž značky, zdatnosť managementu. 
     Zvolená a navrhovaná stratégia rozvoja vychádza z potrieb podniku, prihliada k  
zmenám jeho zdrojov a schopností. Najlepšie súhrnné informácie pre navrhnutie 
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stratégie prináša SWOT analýza, ktorá sumarizuje vnútorné zdroje a schopnosti 
a súčasne posudzuje vplyvy okolia. Stratégiu som navrhoval tak, aby potlačovala slabé 
stránky podniku a zároveň som polemizoval nad zmierňovaním hrozieb podniku. 
Pomocou stratégie expanzie získame náskok pred ostatnými potenciálnymi 
konkurentmi. Expanzia dopomáha k rastu tržieb a zisku, to znamená interného zdroja 
financovania, ktorý je schopný kryť vysoké investičné nároky spoločnosti v budúcnosti. 
     Výsledky tejto práce boli očakávané. V podstate môžem povedať, že založenie 
spoločnosti a spôsob akým sa spoločnosť vyvíja a vyvíjala bol nápad na ponuku 
kamaráta. Žijem s tou firmou každodenne, zobúdzam sa a zaspávam s ňou, často krát sa 
mi o nej sníva. Môžem povedať, že  jej kroky a teda vlastne aj celá stratégia, ciele 
a vízia sú výsledkom tvrdej práce a neustáleho premýšľania. Všetko čo je v tejto práci 
spomenuté je reálne a aj jej ďalšia činnosť je a bude realizovaná podľa toho ako som to 
stanovil v kapitole „Návrh stratégie rozvoja firmy“. 
 
Výsledky spracovania práce v bodoch 
 Realizovaná analýza vnútorného a vonkajšieho prostredia 
 Zoznam najdôležitejších cieľov spoločnosti, ktoré som doposiaľ nikdy formálne 
necharakterizoval, napriek ich neustálom podvedomom vnímaní   
 Návrh stratégie rozvoja firmy, rozpracovanie podnikovej, obchodnej stratégie 
a stručný náčrt jednej z funkčných stratégií ( stratégia rozvoja marketingu)  
 Cesty k dosiahnutiu cieľov 
 Eliminácia slabých stránok 
 Zmierňovanie hrozieb spoločnosti 
 Stanovenie rizík, krízových momentov počas rozvoja firmy a harmonogram 
implementácie 
 
     Táto práca ma v mnohých smeroch obohatila. Moja firma ma stojí všetok môj čas 
a energiu a baví ma to. Mám 23 rokov a všetok môj majetok (1/3 štvorizbového bytu), 
ktorý som bohužiaľ zdedil po rodičoch vymenil za každodennú realitu života firmy 
a nerád by som o to prišiel, preto sa snažím o maximálne zabezpečenie prosperity Two 
Nations s.r.o.. Jednoducho som investoval. Dôvodov bolo niekoľko. Asi v 20 rokoch 
som konečne zistil čo ma baví, myslím tým business ako taký, obchodovanie a vycítil 
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som príležitosť. Čas ukáže či sa mi to vyplatí.   Považujem za veľký prínos každú 
sekundu zamyslenia nad mojou spoločnosťou a diplomová práca ma prinútila zamýšľať 
sa nad touto problematikou aj v čase voľna t.z asi od 21 hodiny do 2-3 hodiny ráno.  To 
nemyslím ironicky, ale práve naopak. Veľmi veľa podstatných vecí si dokážem 
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